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ВСТУПНЕ СЛОВО 
 
19 травня 2016 року у Видавничо-поліграфічному інституті НТУУ «КПІ» 
відбулась Перша наукова конференція «Проблеми та перспективи розвитку 
видавничого бізнесу на медійному ринку України». Конференцію провела 
кафедра організації видавничої справи, поліграфії і книгорозповсюдження.  
На сьогоднішній день медіабізнес є частиною економічної системи, 
функціонує в єдності з іншими ринками і розвивається в рамках загальних 
законів ринкової економіки, забезпечуючи суспільну потребу в комунікативних 
послугах. Вивчення стану і тенденцій розвитку медіасфери України мають 
важливе значення, оскільки вони дозволяють виокремити перспективи, 
можливості і загрози, які вони можуть становити для загальноекономічного 
розвитку сучасної України. Стан медіасфери в рамках тієї чи іншої економіки 
безпосередньо залежить від загальноекономічної ситуації в країні, тому 
рекламна активність на ринку іноді розглядається в якості своєрідного 
індикатора економічного розвитку певної країни. Нині назріла необхідність 
початку ефективного управління та прийняття оптимальних управлінських 
рішень у сфері медіабізнесу. 
З вітальним словом до учасників конференції звернувся Ганжуров Ю.С., 
завідувач кафедри ОВПК, професор, доктор політичних наук. Він підкреслив 
значення заходу, актуальність теми конференції та необхідність дослідження 
сучасного медійного бізнесу в Україні. Мас-медійне середовище, яке об'єднує 
складові сфери політики й культури, підприємницької діяльності, професійні 
кола осіб, які здійснюють управлінські функції зі створення як матеріальних, 
так і духовних цінностей, потребує дослідницької роботи, що має на меті 
вивчення природи функціонування медіа в умовах інформаційних ринків на 
рівні галузевого маркетингу тощо. 
Ю. С. Ганжуров також підкреслив значимість презентації молодими 
дослідниками результатів своїх наукових доробок Здійснення наукових 
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пошуків демонструє вміння студентів і аспірантів творчо інтерпретувати 
теоретичні знання, аналізувати статистичні та фактичні дані роботи 
підприємств, законодавчу базу України та знаходити шляхи вирішення 
актуальних проблем підприємств видавничо-поліграфічної галузі. Це, 
безумовно, підвищує підготовку майбутніх фахівців до практичної діяльності, 
надає їм ваги як спеціалістам. Проведення таких конференцій надихає їх, надає 
нового імпульсу їхнів науковим пошукам, дає можливість ознайомитись з 
результатами досліджень колег та критично оцінити свої роботи. 
Сошинська Я.Є., кандидат історичних наук, доцент кафедри ОВПК 
виступила з презентацією нової спеціалізації «Медіаменеджмент». Потужна 
динаміка розвитку медійної галузі, складність та розмаїття існуючих бізнес-
моделей обумовлюють зростання вимог до знань, вмінь та навичок працівників 
медійних підприємств. Сучасна медіаосвіта спрямована на те, щоб навчитись 
усвідомлювати, аналізувати, критично осмислювати інформацію, вірно 
реагувати на неї й активно використовувати у прийнятті управлінських рішень 
різного рівня. У багатьох країнах світу медіаосвіта вже інтенсивно 
розвивається, в Україні ж наразі вже існує теоретичне підґрунтя для розвитку 
медіаосвіти, однак для його успішної реалізації ще необхідний певний час. 
Доповіді учасників конференції були представлені за такими 
тематичними напрямами: 
1. Медіаменеджмент як феномен управлінської діяльності в 
інформаційному суспільстві (теоретичні засади). 
2. Видавнича справа в системі медіаменеджменту. 
3. Тенденції розвитку медійного ринку в Україні. 
4. Новітні медіатехнології – нові можливості ефективного медіабізнесу. 
5. Менеджмент розповсюдження медійної продукції. 
6. Проблеми управління сучасною мультимедійною організацією. 
7. Побудова ефективного медіабізнесу. 
Підведено підсумки конференції, які полягають у необхідності до 
спонукання та подальшого стимулювання студентів та аспірантів брати участь 
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у наукових дослідженнях, підвищувати свій науковий та професійний рівень, 
використовувати результати наукових пошуків при написанні дипломних 
проектів та магістерських дисертацій. 
За матеріалами конференції кафедра ОВПК випускає електронне видання, 
його готуватимуть та поширюватимуть на електронних носіях члени 
оргкомітету конференції, а також воно буде розміщене в Електронному архіві 
наукових та освітніх матеріалів НТУУ «КПІ» (http://ela.kpi.ua), який веде 
Науково-технічна бібліотека ім.Г. І. Денисенка НТУУ «КПІ». 
 
Від Оргкомітету Шевченко І. Б., кандидат економічних наук, доцент  
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РОЗДІЛ І. МЕДІАМЕНЕДЖМЕНТ ЯК ФЕНОМЕН 
УПРАВЛІНСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В ІНФОРМАЦІЙНОМУ 
СУСПІЛЬСТВІ 
 
Ганжуров Юрій Семенович, доктор політ. наук, професор 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
МЕДІАМЕНЕДЖМЕНТ ЯК КОМПЛЕКСНА НАВЧАЛЬНА 
ДИСЦИПЛІНА 
 
Формування термінотворення сфери суспільно-виробничих відносин, що 
є предметом освітніх програм і наукових проектів у соціально-економічній 
системі держави, моделює відповідні понятійні категорії. До них належить 
багатозначна дефініція поняття «медіаменеджмент». Його етимологія в 
загальних рисах видається зрозумілою за умови недоторканності базової основи 
поняття «менеджмент», який виконує функцію родової терміноутворюючої 
рубрики щодо поняття «медіаменеджмент». Спеціалізований кампус містить 
чимало визначень сутності власне менеджменту як виконавчу функцію 
планування, організації, координації, керівництва, контролю та нагляду щодо 
будь-якого суб'єкта діяльності. Таким чином механізм адаптації специфіки 
функціонування законів мас-медіа до законів менеджмента окреслив галузевий 
напрям управління у формі, що дістала назву «медіаменеджмент». Щоправда 
конкретизація складників напряму до конкретної сфери його застосування 
видається дещо спрощеним підходом до розуміння суперечності зазначеного 
поняття. Це пов'язано із багатофункціональністю мас-медійного середовища, 
яке об'єднує складові сфери політики й культури, підприємницької діяльності, 
професійні кола осіб, які здійснюють управлінські функції зі створення як 
матеріальних, так і духовних цінностей, дослідницьку роботу, що має на меті 
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вивчення природи функціонування медіа в умовах інформаційних ринків на 
рівні галузевого маркетингу тощо. 
Для створення освітніх програм із медіаменеджмента співівідношення 
методів викладу адаптованого до завдань курсу змісту таких дисциплін, як 
економіка, журналістика, державне управління, психологія тощо складає 
комплексно-синтетичну основу формування професії медіаменеджера. 
Власне структура функціонування медіаменеджмента на відміну від 
усталених систем соціально-економічної діяльності перебуває в процесі 
еволюції. Проте традиційні підходи до класифікації процесів комунікації 
дозволяють виокремити суб'єкти, об'єкти, а також механізми функціонування 
медіаменеджмента у широкому й вузькому трактуванні. У першому варіанті 
(широкому) суб'єктами медіаменеджмента виступають домінуючі носії 
політичної та адміністративної комунікації – вищі політичні інститути держави, 
органи влади та управління, контрольно-фіскальні служби, засновники ЗМК 
різних форм власності. У другому (вузькому) – суб'єкти безпосередньої дії –
ЗМК, агенції, корпорації та інші учасники й автори функціонування 
медіаринку. 
Відповідно до зазначеного поділу розподіляються й об'єкти 
медіаменеджмента. У широкому форматі від держави до суспільства кінцевий 
споживач медіапродукції стратифікується за соціальними, професійними, 
спеціальними ознаками цільової аудиторії. У вузькому – він трактується як 
реалізація механізму виробничої комунікації безпосередньо в творчих 
колективах відповідно до регламентних норм створення й поширення медійної 
продукції. 
Для України залишається актуальною проблема відповідності 
функціонування медіаменеджмента вимогам чинного законодавства. У цьому 
полягає сутність механізму державного управління галуззю. Щоправда в 
тематичній кодифікації законодавства не існує чіткої нормативно-правової бази 
щодо медіаменеджмента. Синтетична природа його походження та еволюції 
обумовила його забезпечення на рівні різних джерел галузевого законодавства, 
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зокрема законів України «Про інформацію», «Про пресу», «Про видавничу 
справу», «Про авторське право і суміжні права», «Господарського кодексу 
України» тощо. При цьому важливо розглядати нормативно-правову 
гармонізацію медіаменеджмента в контексті основних механізмів державного 
впливу. До них належать такі категорії, як державна реєстрація, податкова 
звітність, державне замовлення, стандартизація. Таким чином законодавство 
України, що регламентує медіаменеджмент, – це сукупність чинних 
нормативно-правових актів, які регулюють різні види суспільних відносин у 
сфері медіаринку. 
Коли йдеться про класифікатори складників медіаринку, зазвичай 
надається перевага доволі усталеному поділу: електронні, друковані, 
аудіовізуальні ЗМК, видавнича продукція незалежно від виду матеріального 
носія тощо. В основу такої видової ідентичності покладені вимоги державних 
стандартів. Природно, що для реалізації господарсько-економічної функції 
управління й контролю в системі медіаменеджмента такий підхід видається 
якщо не оптимальним, то принаймні достатньо продуктивним для 
матеріалізації оцінок ефективності суб'єктів мас-медійної діяльності. Проте в 
контексті реалізації державної інформаційної політики вимальовується 
провідна мета медіаменеджмента як системи управління щодо формування 
інформаційного простору держави. 
Щоправда тут важливо уникати спрощеного розуміння державотворчої 
сутності медіаменеджмента як організатора мас-медійного середовища. Відомо, 
що між державою та суспільством функціонують об'єктивні комунікативні 
проблеми. Тому соціальна доцільність медійних проектів завжди 
перетинатиметься із конфліктами інтересів державного сектора й приватними 
мотиваціями капіталу. Домінуючими при цьому видаються наступні фактори: 
кадровий, фінансовий, маркетинговий та змістовний. Звичайно, що 
дослідницька думка в результаті аналітико-синтетичної критики здатна 
продукувати доволі розлогий перелік факторних характеристик 
медіаменеджмента. Проте визначальною, на наш погляд, є оцінка змістовної 
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результативності – якості контенту, що поширюється комунікативними 
мережами. Важливо, що в основу визначення змісту якості мають бути 
покладені цивілізаційні цінності суспільного буття демократичної держави. 
 
 
Шевченко Інна Бориславівна, канд. екон. наук, доцент 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
РОЗВИТОК ІНФОРМАЦІЙНОГО СУСПІЛЬСТВА ЯК ПЕРЕДУМОВА 
РОЗВИТКУ МЕДІАБІЗНЕСУ В УКРАЇНІ 
 
Глобалізація інформаційних процесів, розповсюдження всесвітньої 
мережі інформації Інтернет, масове використання комп’ютерів, вдосконалення 
засобів зв’язку, використання ІТ-технологій у всіх сферах суспільного життя 
спричинить створення глобальної телекомунікаційної структури, формування 
доступних масових баз даних різноманітної інформації, появу нових правил 
поведінки у віртуальному просторі. Результатом діяльності людини стане не 
матеріальний, а інформаційний продукт та перетворить людську спільноту у 
нове інформаційне суспільство.  
Інформаційне суспільство зумовлює впровадження інформаційної 
культури, що розуміє під собою не просто навички роботи із сучасними 
електронними пристроями та програмним забезпеченням. Інформаційно 
культурна людина повинна уміти працювати з базами даних, вміти відібрати 
інформацію, оцінити її достовірність, проаналізувати, використати та 
співпрацювати з іншими користувачами інформаційного простору. 
Інформаційне суспільство – це соціологічна концепція, що визначає 
головним фактором розвитку суспільства виробництво та використання 
науково-технічної та іншої інформації. Основні риси інформаційного 
суспільства:  
 Перехід від індустріального до сервісного суспільства; 
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 Переважне значення кодифікованого теоретичного знання для 
здійснення технологічних інновацій; 
 Перетворення ІТ-технологій в ключовий інструмент системного 
аналізу і теорії прийняття рішень. 
Україна – рівноправний учасник світової спільноти, що бере участь у 
створенні, формуванні та розвитку інформаційного суспільства. Про це 
свідчать закладені правові засади побудови інформаційного суспільства: 
прийнято закони України «Про Основні засади розвитку інформаційного 
суспільства в Україні на 2007-2015 роки», «Про інформацію», «Про доступ до 
публічної інформації», «Про захист персональних даних», «Про захист 
інформації в інформаційно-телекомунікаційних системах», «Про електронний 
цифровий підпис», «Про телебачення і радіомовлення», «Про друковані засоби 
масової інформації (пресу) в Україні», «Про державну таємницю», «Про 
науково-технічну інформацію», «Про телекомунікації», «Про Суспільне 
телебачення і радіомовлення України», «Про Концепцію Національної 
програми інформатизації», «Про Національну програму інформатизації» та інші 
нормативно-правові акти, які регулюють суспільні відносини щодо створення 
інформаційних електронних ресурсів, захисту інтелектуальної власності на ці 
ресурси, впровадження електронного документообігу, захисту інформації тощо. 
Основним документом є Закон України «Про Основні засади розвитку 
інформаційного суспільства в Україні на 2007-2015 роки» [1]. В ньому вказано, 
що основним завданням розвитку інформаційного суспільства в Україні є 
сприяння кожній людині на засадах широкого використання сучасних ІТ 
можливостей створювати інформацію і знання, користуватися та обмінюватися 
ними, виробляти товари та надавати послуги, повною мірою реалізовуючи свій 
потенціал, підвищуючи якість свого життя і сприяючи сталому розвитку країни. 
Основні стратегічні цілі розвитку інформаційного суспільства в Україні: 
- прискорення розробки та впровадження новітніх 
конкурентоспроможних ІТ в усі сфери суспільного життя, зокрема в економіку 
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України і в діяльність органів державної влади та органів місцевого 
самоврядування; 
- забезпечення комп'ютерної та інформаційної грамотності 
населення, насамперед шляхом створення системи освіти, орієнтованої на 
використання новітніх ІТ у формуванні всебічно розвиненої особистості; 
- розвиток національної інформаційної інфраструктури та її 
інтеграція із світовою інфраструктурою; 
- державна підтримка нових «електронних» секторів економіки 
(торгівлі, надання фінансових і банківських послуг тощо); 
- створення загальнодержавних інформаційних систем, насамперед у 
сферах охорони здоров'я, освіти, науки, культури, охорони довкілля; 
- збереження культурної спадщини України шляхом її електронного 
документування; 
- державна підтримка використання новітніх ІТ засобами масової 
інформації; 
- використання ІТ для вдосконалення державного управління, 
відносин між державою і громадянами, становлення електронних форм 
взаємодії між органами державної влади та органами місцевого самоврядування 
і фізичними та юридичними особами; 
- досягнення ефективної участі всіх регіонів у процесах становлення 
інформаційного суспільства шляхом децентралізації та підтримки регіональних 
і місцевих ініціатив; 
- захист інформаційних прав громадян, насамперед щодо доступності 
інформації, захисту інформації про особу, підтримки демократичних інститутів 
та мінімізації ризику «інформаційної нерівності»; 
- вдосконалення законодавства з регулювання інформаційних 
відносин; 
- покращення стану інформаційної безпеки в умовах використання 
новітніх ІТ. 
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Національна політика розвитку інформаційного суспільства в Україні 
ґрунтується на засадах: пріоритетності науково-технічного та інноваційного 
розвитку держави; формування необхідних для цього законодавчих і 
сприятливих економічних умов; всебічного розвитку загальнодоступної 
інформаційної інфраструктури, інформаційних ресурсів та забезпечення 
повсюдного доступу до телекомунікаційних послуг та ІТ; сприяння збільшенню 
різноманітності та кількості електронних послуг, забезпеченню створення 
загальнодоступних електронних інформаційних ресурсів; поліпшення 
кадрового потенціалу; посилення мотивації щодо використання ІТ; широкого 
впровадження ІТ в науку, освіту, культуру, охорону здоров'я, охорону 
навколишнього середовища; забезпечення інформаційної безпеки.  
 
Джерела: 
1. Закон України «Про Основні засади розвитку інформаційного 
суспільства в Україні на 2007-2015 роки» від 09.01.2007 № 537-V [Електронний 
ресурс] // Режим доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/537-16. 
 
 
Сухорукова Ольга Аркадіївна, канд. екон. наук, доцент 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
ВИМОГИ ДО КОМПЕТЕНТНОСТЕЙ МЕДІАМЕНЕДЖЕРА 
 
Актуальність. Сучасна економічна система характеризується 
формуванням в розвинених країнах світу постіндустріального суспільства, 
складовою якого є креативні галузі економіки, серед них і медіагалузь. У 2-й 
пол. 20-го сторіччя спостерігається активний розвиток медіадосліджень та 
формування медіазнавства як окремого наукового напряму; стрімкими темпами 
зростає медійний ринок, диверсифікуються медійні ресурси та продукти, 
актуалізуються проблеми медіаосвіти та інформаційної безпеки. В практиці, а 
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згодом і в теорії управління поширюються терміни медіаменеджемент, 
медіаменеджер, медіамаркетинг. Модернізація освітніх програм вимагає 
уточнення змісту діяльності та переліку компетентностей визначеної категорії 
управлінців, що визначає актуальність теми дослідження.  
Результати. «Медіа» розглядається у світовій практиці як шлях 
зберігання, доставки або передачі інформації. В міжнародній статистиці 
допускається агрегування підприємств, що здійснюють виробництво, 
публікацію та поширення контенту у галузь Media and Content Industries (MCI). 
До галузі МСІ відносять видавничі підприємства, підприємства з випуску аудіо 
та відеопродукції, інформаційні агенції тощо [1].  
Особливостями медійних організацій є: 
- формування специфічних бізнес-моделей, які орієнтовані на 
функціонування підприємств на подвоєному ринку (ринок В2В та В2С);  
- отримання синергічного ефекту диверсифікованого використання 
медійного продукту;  
- високий ступінь динамічності та турбулентності медійного та 
сполученого з ним технологічного середовища; 
- особливості функціонування операційної системи медійних 
підприємств (специфіка медіапланування; висока оперативність, актуалізація 
зворотного зв’язку з аудиторією); 
- особливий правовий режим функціонування медіа; 
- вплив медійного продукту на громадську свідомість, політичні 
процеси;  
- специфічний підхід до формування, використання та розвитку 
нематеріальних активів.  
Перераховані відмінності обумовлюють специфіку планування діяльності 
медіаорганізацій, формування організаційних структур, вибору мотиваційних 
засобів. Отже, медіаменеджмент доцільно розглядати як особливий напрям 
менеджменту та бізнес-адміністрування у медіагалузі. За визначенням 
Б. В. Віртца, «медіа- та інтернет-менеджмент охоплює всі цілеспрямовані 
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заходи з планування, організації та контролю процесів створення та 
розповсюдження інформації або розважального контенту в медіа-індустрії» [2].  
Медіаменеджер є ключовою фігурою медійного підприємства. 
Медіаменеджер визначає художню або інформаційну політику дирекції, студії 
або редакції. Розробляє перспективні та оперативні плани роботи або програми, 
здійснює загальне керівництво і контроль виконання. Розробляє принципи та 
напрямки кадрової політики, бере участь у підборі кадрів на відповідальні 
посади, забезпечує трудову мотивацію і мотивацію особистісно-професійного 
розвитку. Аналізує і розв’язує творчі, організаційно-технічні, економічні, 
кадрові та психологічні проблеми. Несе персональну відповідальність за роботу 
великого структурного підрозділу, бере відповідальність за прийняті рішення. 
Організовує зв'язки з діловими партнерами. Здійснює координацію діяльності. 
Залучає експертів до вирішення виникаючих завдань і проблем. Спектр 
реальних справ і обов'язків є широким і не вичерпується вищесказаним [3]. 
Виконання робіт вимагатиме від медіаменеджера наявності певних 
компетентностей. Компетентності у Глосарії термінів ЕФО (Європейський 
форум освіти, 1997) визначаються як: здатність робити що-небудь добре або 
ефективно; відповідність вимогам, що пред'являються при влаштуванні на 
роботу; здатність виконувати особливі трудові функції. Зазначимо, що єдиного 
визначення та переліку компетентностей не існує. 
Так, згідно з європейським проектом розвитку освіти TUNING 
розрізняють компетенції спеціальні предметні (фахові) та загальні. В 
документах TUNING підкреслюється особливе значення розвитку загальних 
компетентностей (універсальних навичок), оскільки саме вони є важливими для 
підготовки студентів як громадян та фахівців, що користуються попитом на 
ринку праці. Розрізняються три типи загальних компетентностей: 
1) інструментальні компетентності: об’єднують когнітивні (пізнавальні), 
методологічні, технологічні та лінгвістичні здатності; означають вміння 
використовувати у професійній діяльності базові загальні знання у галузі 
математики і природничих наук, гуманітарних та соціально-економічних наук; 
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комп’ютерну грамотність і лінгвістичні навички; здатності добувати і 
аналізувати інформацію із різноманітних джерел; 
2) міжособистісні компетентності: індивідуальні здатності до соціальної 
взаємодії та співпраці; здатність до критики та самокритики, толерантність, 
уміння працювати у колективі, загальну культуру, прихильність до етичних 
цінностей; 
3) системні компетентності: включають здатність адаптації до нових 
ситуацій; здатність розуміти, використовувати та генерувати нові ідеї; здатність 
організовувати і планувати роботу; здатність організувати працю з урахуванням 
організаційно-правових положень, прагнення успіху тощо, для їх реалізації 
потрібні попередньо надбані інструментальні та міжособистісні компетенції.  
До спеціальних (професійних) компетентностей відносяться здатності 
вирішувати типові професійні завдання та виконувати професійні обов’язки на 
первинних посадах.  
Професійна компетентність менеджера – це основа його професійної 
культури, що забезпечує виконання стратегічних, аналітичних, організаційно-
розпорядчих, контрольних, консультативно-дорадчих функцій та ефективну 
самореалізацію в умовах практичної діяльності. В рамках компетентнісного 
підходу в освітній практиці та в управлінні персоналом розробляються моделі, 
що являють собою систему знань, умінь, навичок, вимог до поведінки 
персоналу, сукупність яких забезпечує реалізацію визначених завдань. Моделі 
уніфікують вимоги до співробітників і створюють єдині стандарти 
функціонування, основу для наймання, оцінки та просування працівників.  
В світовій практиці розглядаються різні моделі фахових компетентностей 
менеджера. Згідно з рамкою компетентностей ОЕСD визначають 
компетентності менеджера, необхідні для досягнення цілей (зосередженість на 
досягненні цілі, аналітичні здібності, гнучкість мислення, робота в команді та 
лідерство), міжособистісні навики (вплив, ведення переговорів, 
клієнтоорієнтованість), стратегічні (стратегічне мислення, розвиток та 
підтримка талантів і т.п.) [4].  
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Модель Societу for Human Resource Management (модель для керування 
колективом) виділяє наступні типи компетентностей: знання бізнесу; 
персональна дієздатність; стратегічний внесок; практичні навички та володіння 
технологіями менеджменту [5].  
Модель SHL (міжнародні стандарти керування – фахівець, менеджер, 
керівник групи) виділяє типи компетентностей: 1) підприємницькі якості 
(бізнес, творчий підхід, рішучість, стратегія); 2) якості керівника (лідерство, 
планування й організація, орієнтація на якість, переконливість); 3) професійні 
якості (спеціальні знання, аналіз і вирішення проблем, усна й письмова 
комунікація); 4) особисті якості (міжособистісне розуміння, гнучкість, 
стабільність, особиста мотивація) [5].  
Модель S. Whiddett & S. Hoolуford (розробляється за матеріалами 
конкретної компанії) виділяє такі типи компетентностей: 1) розвиток бізнесу 
(особистий розвиток, генерування й обґрунтування ідей); 2) досягнення 
результатів (планування, чіткість менеджменту, постановка цілей); 3) аналіз – 
робота з інформацією (аналіз і прийняття рішень); 4) люди (робота в команді, 
вплив, керування відносинами) [5].  
У вітчизняних стандартах вищої освіти компетентності згруповано 
наступним чином: 1) адміністративні – вміння, знання керівника, необхідні для 
виконання розпорядницьких та комунікативних функцій; 2) інформаційно-
аналітичні – вміння, знання керівника, необхідні для збору, аналізу інформації 
та прийняття рішень; 3) підприємницькі – знання та вміння керівника, необхідні 
для організації діяльності підприємства у динамічному ризикованому 
середовищі.  
Таким чином, єдина модель компетентностей в науковій літературі і в 
практиці відсутня. Проте, всі моделі визнають важливими спеціальні базові 
знання з функціональних видів менеджменту, основ права, маркетингу, 
фінансів, бухгалтерського обліку і їх застосування в управлінській діяльності; 
знання й уміння в галузі розробки і реалізації стратегії підприємства; навички 
планування і постановки задач, контроль за їх виконанням; навички ухвалення 
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оперативних управлінських рішень; знання управлінських технік та їх 
використання; володіння механізмами керівництва.  
На основі дослідження наукової літератури [2], професіограми 
медіаменеджера [3], визначеної вище специфіки медіапідприємств, вважаємо, 
що ефективне виконання управлінських функцій в медійному бізнесі вимагає 
формування наступних додаткових компетентностей:  
- інтелектуальне лідерство;  
- високий інноваційний та творчий потенціал;  
- розуміння специфіки творчого продукту та медійного процесу;  
- вміння ефективно управляти творчим колективом, стимулювати 
його до постійних інновацій;  
- висока гнучкість, різноманіття стилів та комунікацій та ситуаційний 
підхід в керівництві персоналом;  
- розуміння та сприйнятливість до освоєння сучасних цифрових і 
комунікаційних технологій;  
- знання законодавчих та нормативних актів, що регламентують 
діяльність медійних підприємств;  
- знання специфіки медійного ринку, психології та соціології 
аудиторії, основ медіаметрії;  
- вміння налагоджувати інституційні відносини, розв’язувати 
конфліктні ситуації з контактними політичними, діловими та громадськими 
аудиторіями;  
- знання передового зарубіжного та вітчизняного досвіду в медійній 
сфері;  
- високий ступінь гуманістичної чутливості і зрілості, розуміння 
особистої відповідальності перед суспільством. 
Даний перелік не претендує на вичерпність, більш повне дослідження 
вимагатиме проведення додаткових опитувань практиків медіагалузі.  
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Висновки: встановлені особливості медійних підприємств, що вимагають 
запровадження особливого виду бізнес-адміністрування – медіаменеджменту; 
визначені основні функції медіаменеджера; з урахуванням світового досвіду 
систематизовано компетентності керівника медійного підприємства, визначено 
специфічні вимоги до знань, вмінь та навичок медіаменеджера.  
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ЗАСОБИ МАСОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ЯК ФАКТОР РОЗВИТКУ 
СУЧАСНОГО СУСПІЛЬСТВА 
 
Актуальність. Актуальність теми даної роботи полягає у тому, що засоби 
масової комунікації у сучасному світі набувають планетарного характеру. 
Сучасні люди вже не бачать життя без інтернету, телебачення, радіо, журналів, 
газет. Більша кількість людей підвласна інформації мас-медіа. 
Результати. Соціальний аспект комунікації умовно поділяється на три 
види комунікації: 
1) комунікація масова; 
2) комунікація міжособистісна; 
3) комунікація наукова [1]. 
Масова комунікація здійснюється спеціальними організаціями 
(видавництвами, агентствами, редакціями, студіями), що утворюють соціальний 
інститут. Особливість процесів масової комунікації – у поєднанні 
централізованого, інституціонально організованого виробництва інформації з її 
розосередженим масовим споживанням.  
Міжособистісна комунікація – це форма комунікації, при якій у ролях 
комунікатора і реципієнта виступають окремі індивіди.  
Наукова комунікація – це встановлення пізнавальних і соціальних 
відносин усередині наукового суспільства, для виробництва і застосування 
наукового знання, обміну інформації і т.д.  
Масова комунікація – це процес розповсюдження соціальної інформації 
за допомогою різних технічних засобів (друк, радіо, телебачення, кіно та 
відеотехніка), це особливий вид соціального спілкування, що здійснюється в 
масштабах суспільства і є важливою передумовою суспільного розвитку та 
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організації. За допомогою її засобів набувають масового тиражування духовні 
цінності та соціальні норми, які в систематизованому вигляді відбивають 
пануючі світоглядні уявлення, суспільний настрій. Розповсюдження інформації 
за допомогою масової комунікації є засобом політичного, економічного та 
інших впливів на свідомість (мислення) та діяльність (поведінку) людей [2]. 
Засоби масової комунікації (кінематограф, друк, радіомовлення і 
телебачення) – активно беруть участь у процесі становлення суспільної думки. 
Складність комунікативного процесу пов'язана з тим, що та сама інформація 
може бути по-різному зрозуміла й осмислена різними людьми [1]. 
На сучасному етапі виділяють наступні ЗМК: 
1. Друк (газети, тижневики, журнали, альманахи, книги) – займає 
особливе місце в системі ЗМІ. Продукція, що вийшла з-під друкарського 
верстата, несе інформацію у вигляді надрукованого літерного тексту, 
фотографій, малюнків, плакатів, схем, графіків та інших зображально-
графічних форм, які сприймаються читачем-глядачем без допомоги яких-
небудь додаткових коштів. Ця обставина сприяє прояву ряду важливих 
властивостей взаємин преси та аудиторії. По-перше, є можливість швидкого, 
оглядового ознайомлення з усім «репертуаром» повідомлень, включених в 
номер або книгу. По-друге, можна користуватися можливостями «відкладеного 
читання», після первинного ознайомлення залишити матеріал для уважного і 
детального прочитання в зручний час і в потрібному місці. 
2. Радіо. Другим за часом появи засобом масової комунікації є 
радіомовлення. Найбільш характерною його рисою є те, що носієм інформації в 
цьому випадку є лише звук (включаючи і паузи). Якщо спочатку радіо було 
здатне транслювати тільки мовні повідомлення, то в міру вдосконалення 
передавальної і приймаючої радіотехніки стала можливою передача звуку всіх 
типів – звукової мови,музики, шумів. Завдяки цьому радіо здатне створювати 
повноцінну звукову картину світу. Винахід різних способів запису звуку 
дозволило широко використовувати можливості монтажу, відтворювати 
повністю або «цитувати» давно минулі передачі і т.д. 
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3. Інтернет. Сьогодні він, безумовно, несе в собі відтінки декількох 
функцій – зв'язку (як джерело комунікацій), ЗМІ (як джерело інформації) та 
виробництва (як основи для бізнесу). Всупереч деяким песимістичним 
прогнозам, існуюча система віртуальної реальності інтернету, на даний момент 
приносить користь. Сьогодні на шляху розвитку комп'ютерних інформаційних 
технологій майже повністю відсутні будь-які бар'єри. Крок за кроком з 
розвитком цієї великої інформаційної структури йде розвиток взаємозалежної з 
нею іншої системи – віртуальної реальності. 
4. Телебачення як ЗМІ стало однією з важливих соціальних потреб 
людини. Однозначно, що жодний з нині діючих засобів масової комунікації не 
може змагатися з телебаченням за величиною і силою впливу на суспільні 
процеси [3].  
Висновки. Засоби масової комунікації – це унікальний канал звернення до 
найширшої аудиторії, засіб постійного контакту між партнерами по діалогу та 
їх прибічників і противників. Це поле діалогу, де можливі різні маневри, зміни 
позицій, зміни у стратегії і тактиці, використання величезного багатства засобів 
кодування і передачі інформації. Засоби масової комунікації постають не лише 
як ініціатор діалогу, але і як дійова особа діалогічного конструювання 
реальності. У сучасному суспільстві ЗМК – це простір демократичного 
дискурсу, який створює фундаментальні умови вербального і практичного 
конструювання реальності через комунікативну взаємодію. 
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МЕДІАОСВІТА В УКРАЇНІ ТА СВІТІ 
 
На сьогоднішній день сучасна людина постійно перебуває в 
неперервному інформаційному потоці, де її оточує велика кількість медіа. 
І, звичайно, далеко не кожен може правильно реагувати і сприймати таку 
інформацію, відноситись до неї критично та правильно аналізувати, 
розмежовувати корисну для себе інформацію від зайвої. Тому сьогодення 
беззаперечно вимагає того, щоб людина була медіакомпетентною, 
медіаграмотною, медіосвіченою. 
Вперше термін «медіаосвіта» було вжито в 1973 році на засіданні 
ЮНЕСКО і Міжнародної ради з кіно, телебачення та аудіовізуальної 
комунікації. Але все-таки деякі дослідники вважають, що першу навчальну 
програму з медіаосвіти розробив М. МакЛюен у 1959 році [1]. За одним із 
визначень медіаосвіта – це навчання теорії та практичних умінь для опанування 
сучасних мас-медіа, яка розглядається як частина специфічної, автономної 
галузі знань у педагогічній теорії та практиці [2]. 
В Україні наразі тільки відбувається становлення медіаосвіти і розуміння 
її необхідності. Так, освітня політика стосовно порушеного питання тільки 
починає свій шлях розвитку, які поки що втілюються, в основному, в окремих 
заходах. Наприклад, Інститутом соціальної та політичної психології НАПН 
України в 2010 році було розроблено «Концепцію впровадження медіаосвіти в 
Україні», яка складається з вихідних положень, основних термінів, мети і 
завдань медіаосвіти, основних принципів медіаосвіти, пріоритетних напрямів 
розвитку медіаосвіти, форм медіаосвіти, основних етапів і умов реалізації 
концпеції [3]. Ще одним важливим заходом є ініціатива Національної академії 
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педагогічних наук України щодо впровадження медіаосвіти в навчально-
виховний процес вищих навчальних закладів та закладів післядипломної освіти.  
Серед дослідників, які вивчають медіаосвіту в Україні, В. Бакіров, 
М. Ватковська, Н. Габор, С. Гончаренко, В. Іванов, Т. Іванова, А. Литвин, 
Г. Онкович, Б. Потятиник, Г. Почепцов, В. Синьов, М. Слюсаревський, 
Л. Стародубцева, А. Шевцов, І. Чемерис, А. Хуторський, О. Янишин та ін. 
Особливо цінним досвідом для пришвидшення процесу становлення 
медіаосвіти в Україні є досвід європейських та інших зарубіжних країн. 
Медіаосвіта вже активно фукціонує у Великій Британії, Канаді, Росії, США, 
Франції, а також у країнах Скандинавії та Південної Європи. Тому у 
медіаосвіти уже є чітке підгрунтя, з якого могла б набратися досвіду і Україна. 
Давні традиції медіаосвіти у Великобританії свідчать про її стрімкий 
розвиток протягом другої половини ХХ ст. Британія була і є одним з лідерів 
серед провідних країн світу з упровадження у педагогічну науку специфічного 
напрямку «медіаосвіти» (media education), а використання її досвіду є 
неодмінною умовою для прогресивного розвитку такого напрямку. Питання 
про важливість та підтримку медіаосвіти неодноразово висвітлювались у 
резолюціях та рекомендаціях ЮНЕСКО (конференції ЮНЕСКО в Грюнвальді, 
1982; Тулузі, 1990; Парижі, 1997 та інші). Враховуючи той факт, що, звісно, 
існують розбіжності у підходах і розвитку медіаосвіти в різних країнах, було 
рекомендовано ввести медіаосвіту як у межах національних навчальних планів, 
так і в рамках додаткової, неформальної освіти та самоосвіти протягом всього 
життя людини [UNESCO, 2002]. Так, зокрема, в сучасних школах 
Великобританії медіаосвіту інтегровано з уроками рідної мови і приблизно 
25000 старшокласників і 8000 студентів університетів щороку обирають курс 
медіа для складання підсумкових іспитів [4]. 
В Австралії розроблено спеціальні програми з медіаосвіти (Західна 
Австралія), існує група підтримки медіа у галузі освіти (Australian of Media), 
яка видає щоквартальний журнал з медіаосвіти, проводить загальнонаціональні 
конференції та ін. [4]. 
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У Франції Центр Зв’язку освіти та засобів масової інформації (Centre de 
l'Enseignement des Moyens d'information – CLEMI), заснований у 1982 р., 
організує національні та регіональні навчальні курси для викладачів, видає 
спеціальні посібники, організує документальні ресурси сучасної 
медіаосвіти [4]. 
Отже, медіаосвіта спрямована на те, щоб навчитись усвідомлювати, 
аналізувати, критично осмислювати інформацію та правильно реагувати на неї. 
У багатьох країнах світу медіаосвіта уже інтенсивно розвивається, а в Україні 
наразі уже існує теоретичне підрунття для розвитку меадіаосвіти, однак для 
його реалізації ще необхідний час. 
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ресурс]. – Режим доступу: http://osvita.mediasapiens.ua/ material/koncepciya-
vprovadzhennya-mediaosviti-v-ukrayini. 
4. European Parliament resolution of 16 December 2008 on media literacy 
in a digital world (2008/2129(INI)) [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef. 
 
 
 
 
 
 
Проблеми та перспективи розвитку видавничого бізнесу на медійному ринку України 
- 25 - 
 
 
Оласюк Тетяна, студентка  
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
Науковий керівник: к.е.н., доц. Шевченко І. Б. 
 
РОЛЬ МЕДІАТЕХНОЛОГІЙ В ОСВІТІ 
 
Інформаційне суспільство як нова історична фаза розвитку цивілізації, в 
якій головними продуктами виробництва є інформація та знання, 
характеризується збільшенням ролі медіаресурсу в житті суспільства. Медіа 
потужно й суперечливо впливають на освіту молодого покоління, часто 
перетворюючись на провідний чинник його соціалізації. Медіа вже стали 
невід’ємною частиною загальної культури людства, що створює нові виклики у 
науковій психологічній спільноті й вищій освіті [1]. 
Медіа з кожним роком відіграють усе більшу роль у житті людей та в 
освітньому процесі. Як зазначається у «Концепції впровадження медіаосвіти в 
Україні», стрімкий розвиток інформаційно-комунікаційних технологій та 
системи мас-медіа нагально потребує цілеспрямованої підготовки особистості 
до вмілого і безпечного користування ними [3]. Сучасній людині необхідно 
вміти управляти потоками інформаційних ресурсів, опановувати комунікаційні 
технології та стратегії їх використання.  
Закони України «Про освіту», «Про вищу освіту» орієнтують на 
впровадження широкого спектра інформаційних технологій з метою оновлення 
змісту, форм і методів навчання та значного підвищення ефективності 
навчального процесу у вищих педагогічних навчальних закладах.  
Українські науковці розглянули проблеми розуміння медіа та шляхи їх 
упровадження в навчально-виховний процес (Б.Потятиник), зарубіжний досвід 
упровадження медіаосвіти в навчальні заклади (О.Баришполець), перспективи 
розвитку медіаосвіти в контексті Болонського процесу (Л. Найдьонова), 
медіаосвітні технології та питання медіапедагогіки (Г. Онкович). 
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Медіаосвітні технології є засобом формування критичного мислення та 
розвитку творчих здібностей, засобом стимулювання бажання самоосвіти, 
самопідготовки, постійного прагнення до знань. Використання різних засобів 
інформації у навчально-виховному процесі, а саме писемних, друкованих, 
електричних, телевізійних, цифрових і є медіаосвітні технології [2]. 
Сучасний етап розвитку професійно-педагогічної освіти характеризується 
оновленням структури методичної служби, створенням закладів нового типу, 
інформаційно-методичних та навчально-методичних центрів, які покликані 
вирішувати традиційні та інноваційні завдання в процесі педагогічної 
безперервної освіти. На жаль, проблемі розвитку медіакультури педагогів в 
умовах динамічного медіасередовища приділяється недостатня увага, навіть за 
її актуальності в педагогічній практиці. 
В освіті відбуваються зміни форми і змісту діяльності вчителя, на що 
особливо впливає науково-технічний прогрес. Сучасні вчителі повинні знати і 
розуміти вікову психологію, особливості розвитку школярів, добре знати свій 
предмет, а головне – бути відкритими до нового. У якості цього нового в 
сучасному освітньому просторі виступає інформаційне медіасередовище, що 
вказує на необхідність розвитку медіакультури педагогів. Учитель, крім того, 
що він сам знаходиться в інформаційному суспільстві і є носієм медіакультури, 
одночасно повинен ще й формувати медіакультуру учнів. 
Проведений аналіз сучасного стану проблеми впливу медіасередовища на 
професіоналізм учителя, розвитку його медіакультури дозволив виявити ряд 
протиріч:  
- між загальним дисбалансом темпів прогресу інформаційних технологій і 
часом, необхідним для їх освоєння вчителем;  
- між рівною можливістю отримання інформації в засобах масової 
комунікації і різним сприйняттям інформації педагогами та учнями з причини 
різного рівня сформованості медіакультури;  
- між дедалі більшим значенням медіакультури у професійній діяльності 
педагога, що вимагає набуття особистого досвіду, і недостатньою націленістю 
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на використання різних шляхів розвитку цієї культури в установах підвищення 
кваліфікації [4]. 
Усе це визначає необхідність розвитку медіакультури сучасного 
вчителя/викладача. 
Медіапедагоги розглядають кілька варіантів запровадження медіаосвіти: 
- включення її до навчальних програм у загальноосвітньому чи 
вищому навчальному закладі;  
- дистанційну освіту за допомогою телебачення, радіо, мережі 
Інтернет; 
-  самостійну/безперервну освіту медіазасобами та ін. [5].  
Формування медіаграмотності майбутніх фахівців у межах ВНЗ може 
здійснюватися двома способами: через уведення окремого курсу з медіаосвіти 
або через інтеграцію медіаосвітніх технологій до вже існуючої системи 
навчально-виховного процесу, зокрема завдяки виконанню міждисциплінарних 
досліджень з інформаційних, комунікаційних та освітніх наук, соціології й ін. 
Отже, запровадження медіаосвіти до фахової підготовки є актуальним 
завданням педагогіки вищої школи на шляху побудови єдиного європейського 
освітнього простору. 
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МЕДІАОСВІТА ТА МЕДІАГРАМОТНІСТЬ 
 
Уже протягом значного часу в світі розробляється теорія та практика 
медіаосвіти. Вважається, що вперше термін «медіаосвіта» був вжитий у 1973 р. 
на спільному засіданні сектору інформації ЮНЕСКО та Міжнародної ради з 
кіно та телебачення. На їх думку, медіаосвіта – це частина основних прав 
кожного громадянина будь-якої країни світу на свободу самовираження і права 
на інформацію та інструмент підтримки демократії [1]. Зараз усім державам 
рекомендують запровадити національні навчальні плани по медіаосвіті в 
систему додаткової, неформальної освіти.  
Людство постійно розвивається. До того ж темп змін невпинно 
пришвидшується. І для людини, і для країни стає дедалі важливіше вміти 
реагувати на ці зміни, щоб не залишитися осторонь прогресу. 
Тому сьогодні медіаосвіта – це достатньо серйозне й глибоке питання 
розвитку освіти взагалі, це частина освітнього процесу, спрямована на 
формування в суспільстві медіакультури, підготовку особистості до взаємодії з 
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сучасною системою мас-медіа – і не тільки з традиційними засобами масової 
інформації (друкованими виданнями, радіо, кіно, телебаченням), а й новітніми 
технологіями (здійснення комунікації за допомогою комп’ютера та 
Інтернету) [2]. 
Особливе значення грамотна робота з інформацією має, коли йдеться про 
дітей та підлітків. У них нема ще життєвого досвіду, вони ще схильні до 
сліпого наслідування привабливих образів. Велика проблема зосереджена на 
інтерактивних іграх. Діти нерідко ототожнюють себе з образами в цих іграх, 
ведуть велику боротьбу за гідне місце в своїй соціальній групі на примарні 
титули та здобутки. Потрібно вміти працювати з інформацією. Саме на це 
спрямовані курси з медіаграмотності, які вже декілька десятиліть стали 
частиною шкільної програмки у таких країнах як США, Велика Британія, 
Німеччина, Австралія тощо. Нарешті і Україна приєднується до цього руху. 
Наші спеціалісти повинні готувати дітей до вдалого освоєння світу, а сьогодні 
найважливіший складник цього опанування – вміння грамотно працювати з 
інформацією. 
Медіаосвіта актуальна через те, що інформаційна революція та 
глобалізація зробили наше сприйняття світу значною мірою залежним від того, 
як його подають медіа. На жаль, сьогодні матеріали погано перевіряють, вони 
містять елементи маніпуляції та підтасувань. У цих умовах ми потребуємо 
медіаосвіти. Вона – шлях до того, щоб людина мала змогу захиститися від 
недобросовісної інформації. 
Я вважаю, що шкільна медіаосвіта та медіаграмотність повинна 
впроваджуватись у освітні заклади, такі як школи, коледжі та вищі навчальні 
заклади у форматі системного навчання. Вона буде спрямовувати учнів на 
розвиток спеціальних знань, умінь, навичок у сфері медіа, розвивати 
можливості кожної людини. Педагоги повинні практично продемонструвати, як 
правильно спілкуватись, оскільки всі негативні впливи медіа можуть бути 
відрегульовані саме правильною комунікацією. Якщо педагог уміє правильно 
запитати й пояснити, навчити учня самокеруванню, то це буде найкращим 
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шляхом профілактики будь-яких ризиків, які приховує у собі медіапродукція. 
Педагог має будувати свою роботу, виходячи з наявних умов, поступово 
удосконалюючи їх до нормативних [3]. 
Отже, проаналізувавши дане питання, я можу зробити певні висновки, а 
саме: нам потрібно розвивати медіаосвіту та медіаграмотність. Її важливість 
очевидна, тому що мас-медіа відіграють вирішальну роль і впливають на наше 
сприйняття навколишнього світу. Медіаосвіта дає людині інструментарій для 
самозахисту й учить критично сприймати медіаповідомлення. 
 
Джерела: 
1. http://www.studfiles.ru/preview/1623494/ 
2. http://osvita.mediasapiens.ua/mediaprosvita/books/u_dopomogu_mediap
edagogam/ 
3. https://docs.google.com/document/d/1Y5EfKNJjaHR7H7XtlI7VwrxGH
4QvPlDkOmQyTu7N0hw/edit 
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РОЗДІЛ ІІ. ВИДАВНИЧА СПРАВА В СИСТЕМІ 
МЕДІАМЕНЕДЖМЕНТУ 
 
Янішевський Олександр Олександрович, канд. філол. наук, доцент 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
ВИМОГИ МЕНЕДЖМЕНТУ ВИДАВНИЧИХ ОРГАНІЗАЦІЙ ДО 
ПІДГОТОВКИ ФАХІВЦІВ ВІДПОВІДНОЇ ГАЛУЗІ 
 
1. Значна кількість випускників вищих навчальних закладів в Україні зі 
спеціальності «Видавнича справа» нині стикається із певними труднощами під 
час роботи на підприємствах видавничо-поліграфічного комплексу, 
пов’язаними із недостатністю вузькоспеціальних знань, отриманих під час 
навчання. Йдеться про спеціалізовані знання в різних сферах видавничого 
процесу: редакційній підготовці, технології виготовлення продукції та 
подальшій маркетинговій політиці з її просування. 
2. Маркетинг становить завершальну стадію роботи над будь-якою 
одиницею видавничої продукції. Як писав фінський письменник Марті Ларні: 
«Написати книжку може кожний, але щоб продати її, потрібно бути генієм» [1]. 
Тому від молодого спеціаліста вимагається просто-таки всебічна обізнаність як 
з фаху, так і щодо загальних відомостей про навколишній світ, тобто ерудиція. 
І з першим, і з другим дедалі більше спостерігається труднощів. Якщо друге 
залежить в основному від особистісних характеристик конкретної людини, то 
перше – від базових знань, закладених у виші. 
3. На формування базових знань майбутнього молодого спеціаліста 
впливає, безумовно, загальна ситуація у сфері освіти: наслідки економічної 
кризи, соціальне розчарування через непрофесійність проведення галузевих 
реформ, конкурентна привабливість зарубіжних навчальних закладів, де вчать 
аналогічному видавничому фаху, «перегини на місцях» у вітчизняних вишах 
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тощо [2]. Проте будь-які пояснення не виправдовують дилетантства молодого 
покоління в очах видавничого менеджменту конкретних організацій. Продукція 
(книги, газети, журнали) повинна продаватися, а отже, маркетингова підготовка 
випускників з фаху повинна підвищуватися й удосконалюватися. 
4. Отже, який молодий фахівець потрібен видавництву, щоб менеджмент 
останнього хоча б не погіршувався, не кажучи вже про оптимізацію? Передусім 
йдеться, щоб випускники-молоді спеціалісти не закінчували свою альма-матер 
розчарованими і невдоволеними організацією навчального процесу, щоб у них 
не було відчуття гіркоти за «безцільно витрачені роки». Бо коли така духовно 
знесилена людина, з відчуттям власної зайвості, скептицизмом щодо фаховості 
отриманих знань і як наслідок страхом соціальної незатребуваності, приходить 
на виробництво, вона як мінімум перебуватиме у стані психологічної 
фрустрації, тобто боятиметься щось зробити не так, а тому залишити усе як є, 
довго розмірковуватиме стосовно доцільності певної власної пропозиції 
(дискурс «як би чого не вийшло» – беліковщини) тощо. По-друге, кожному 
працедавцеві приємно, коли здобувач вакансії, а потім і працівник «знає все про 
дещо і дещо про все». Такий трудівник з ходу зможе запропонувати будь-якій 
аудиторії інформацію стосовно продукції в тій редакції, в якій вона хоче її 
почути. На перших порах він буде просто сипати пропозиціями щодо 
оптимізації виробничого процесу, змін у менеджменті організації, маркетингу 
кінцевого продукту, впровадження нових методів підвищення зацікавленості 
публіки видавництвом. З часом у молодого трудівника, найімовірніше, виникне 
конфлікт інтересів з керівництвом відділу, редакції, дирекцією, оскільки як би 
палко колективний працедавець не проголошував готовність до змін на 
власному виробництві, слід робити поправку на вітчизняні реалії в сенсі 
дигресивної налаштованості керівництва будь-якого рівня ці зміни 
впроваджувати. Проте конфлікт навколо шляхів розвитку конкретної 
видавничої організації, за гегелівським законом заперечення заперечення, все 
одно веде до покращення й удосконалення роботи виробничої одиниці. Тому 
розумний працедавець не буде зважати на перспективу конфліктності, беручи 
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на роботу «молоду ходячу енциклопедію». До того ж грамотно вистроївши 
відносини з активним представником молодого покоління, можна мінімізувати 
наслідки конфлікту інтересів «батьків і дітей». По-третє (це є характерним для 
усіх галузей і в усі часи), майже кожен хазяїн підприємства хоче, щоб молодий 
спеціаліст-абсольвент мав досвід роботи, який старанний колишній студент 
іманентно не може набути, бо відвідує заняття у виші. 
5. Як задовольнити бажання колективного працедавця-видавця? 
Рекомендації можуть бути такі. У профільних вишах треба брати курс на 
підготовку спеціаліста–універсала, який, прийшовши на роботу у видавництво, 
не вперше чує власне поліграфічні терміни, не вперше бачить сучасне 
друкарське обладнання, не вперше може вести мову з аудиторією про користь 
поширення в масах книжкової і журнальної продукції природничого характеру. 
На роз’яснення останньої тези слід сказати, що ознайомлення навіть 
«спадкових» студентів-гуманітаріїв хоча б з первинними елементами 
природничих наук в рамках інших навчальних курсів помітно змінювало у 
кращий бік спосіб мислення молодих людей, про що вони самі свідчили в 
особистих бесідах через кілька років після закінчення вишу і влаштування на 
роботу за обраною спеціальністю. Теоретично екстраполюючи цей досвід на 
все суспільство, можна стверджувати, що таким чином стратегічна надмета 
його позитивної зміни стає ближчою. Перші дві тези мусять реалізовуватися 
якомога більшою кількістю екскурсій-практичних занять зі студентами на 
підприємства поліграфічної та суміжних галузей. Такі заходи сприяють 
розширенню кругозору та ерудиції майбутніх випускників, кращому 
усвідомленню ними свого покликання. 
6. Викладені вище рекомендації пройшли успішну апробацію свого часу й 
мали позитивний практичний ефект, свідченням чому є схвальні відгуки як 
колишніх абсольвентів, так і видавців-працедавців. 
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МОДЕЛІ І МЕТОДИ ПРОГНОЗУВАННЯ ПОПИТУ НА ВИДАВНИЧУ 
ПРОДУКЦІЮ 
 
Актуальність. Підвищення ефективності функціонування підприємства в 
сучасних умовах передбачає як раціоналізацію використання виробничих 
ресурсів, так і дослідження можливостей реалізації потенціалу підприємства в 
умовах динамічного оточуючого середовища. Враховуючи зниження рівня 
платоспроможності потенційного сегменту ринку за підсумками 2015 року, 
попит на продукцію підприємств поліграфічної галузі знизився на 14,9%, що у 
разі використання недосконалої системи прогнозування призвело до 
перевиробництва та затоварювання прилавків магазинів продукцією, яка не 
користується попитом. Отже, формування ефективної системи прогнозування 
попиту є одним з найбільш важливих завдань сучасного менеджменту, що 
визначило актуальність теми дослідження, її завдання та зміст. 
Результати. Прогнозування діяльності підприємств усіх форм власності 
здійснюється за допомогою різних методів та моделей.  
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Метод прогнозування – це сукупність способів і прийомів мислення, що 
дозволяють на основі аналізу ретроспективних, зовнішніх і внутрішніх щодо 
підприємства даних, а також можливих їх змін у досліджуваному періоді часу 
вивести судження певної вірогідності стосовно майбутнього розвитку 
підприємства. 
Сучасна економічна наука застосовує майже 150 методів прогнозування, 
серед яких можна виділити значно меншу кількість базових методів, від яких 
решта відрізняється лише окремими прийомами і послідовністю їх 
застосування.  
Існує багато підходів до класифікації методів прогнозування. Зокрема, ці 
методи поділяють на кількісні та якісні. Кількісні методи базуються на 
інформації, яку можна одержати, знаючи тенденції зміни параметрів або маючи 
статистично достовірні залежності, що характеризують виробничу діяльність 
об'єкта управління. Прикладами цих методів є аналіз часових рядів, причинно-
наслідкове (каузальне) моделювання тощо. Якісні методи ґрунтуються на 
досвіді, інтуїції, експертних оцінках фахівців у галузі прийняття рішень, 
наприклад методи експертних оцінок, думка журі (усереднення думок експертів 
у релевантних сферах), моделі очікування споживача (результат опитування 
клієнтів), думки досвідчених торгових агентів.  
На вибір методу впливають наступні фактори: форма прогнозу; період 
прогнозування; доступність, відповідність і придатність даних; точність 
прогнозу; особливості об'єкта прогнозування; витрати на прогнозування. 
При виборі методів прогнозування необхідно враховувати певні вимоги 
до них. Методи прогнозування повинні бути: адекватними зовнішнім умовам 
господарювання, особливостям різних етапів процесу становлення та розвитку 
ринкових відносин; найбільш повно враховувати профіль діяльності об'єкта 
прогнозування та різноманітність в засобах та шляхах досягнення основної 
підприємницької мети – збільшення прибутку; відрізнятися в залежності від 
виду розроблюваного плану [1, с. 215]. Методи прогнозування мають 
відповідати й таким вимогам: поєднання суб'єктивної цінності й об'єктивної 
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значущості оцінок; чітке застосування оцінок, яке не допускає різних тлумачень 
щодо вибору методів; можливість накопичення статистичної інформації та її 
використання для прогнозування. 
На нашу думку, в сучасних умовах господарювання для прогнозування 
обсягів попиту на продукцію поліграфічної галузі доцільним є використання 
методів прогнозної екстраполяції. Для прогнозування обсягів попиту на 
продукцію поліграфічної галузі у місті Києві на прикладі ТОВ «Видавничий 
дім «Києво-Могилянська академія» пропонується використовувати множинну 
лінійну регресію, яка відображає вплив середньої ціни реалізованої продукції 
(наданої послуги) та середньомісячного доходу потенційної групи споживачів 
на обсяги попиту на поліграфічну продукцію [2]: 
221100 ** ХАХААХ  , 
де Х0 – обсяг попиту, тис. грн.; 
X1 – середня ціна умовної одиниці виробу, грн; 
X2 – рівень середньомісячного доходу населення даної місцевості, грн; 
А0, А1, А2 – коефіцієнти.  
Коефіцієнти А1 та А2 визначаються із системи: 
                                  S1.1*A1 + S1.2*A2 = S0.1 
S2.1*A1 + S2.2*A2 = S0.2 
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де S1.1, S2.2, S1.2, S2.1, S0.1, S0.2 – коефіцієнти; 
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і – порядковий номер року; 
N – кількість місяців. 
Коефіцієнт А0 визначається за наступною формулою: 
A0 = 
n
X
A
n
X
A
n
Х 

2
*2
1
*1
0
 
Найголовніша перевага вказаної моделі полягає в її відносній простоті 
побудови (інформацію щодо ціни реалізації, середньомісячного доходу, обсягів 
випуску можна легко зібрати, використовуючи офіційну звітність підприємства 
та статистичні матеріали Державної служби статистики України). Разом з тим, 
модель дозволяє спрогнозувати попит на продукцію підприємства в залежності 
від зміни двох найголовніших складових – ціни та доходу. 
Необхідні для проведення розрахунків вихідні дані відобразимо в 
таблиці 1.  
Таблиця 1 
Обсяг випуску продукції в натуральному вираженні в палітурці протягом 
2008-2015 років, тис. прим. 
Роки 
Обсяг випуску,  
тис. прим. (Х0)  
Ціна за одиницю, 
грн. (Х1) 
Середньомісячна 
заробітна плата по  
м. Київ, грн. (Х2) [3] 
2008 16,2 43,2 3074 
2009 15,4 50,5 3161 
2010 15,8 52,1 3431 
2011 16,2 55,4 4012 
2012 16,6 56,9 4607 
2013 17,5 57,0 5007 
2014 17,4 65,5 5376 
2015 17,7 80,2 6732 
Усього 132,8 460,8 35400 
 
Під час проведення прогнозування використовувався Microsoft Excel. 
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Отже, функція прогнозування попиту на продукцію підприємства матиме 
наступний вигляд: 
Х0 = 15,82 – 0,094*Х1 + 0,0014*Х2 
На проведені розрахунки варто спиратися, враховуючи, що коефіцієнт 
кореляції між Х0 та Х1 дорівнює 0,76 – зв'язок вважається вище середнього; між 
Х0 та Х2 дорівнює 0,91 – зв'язок вважається дуже високим. Зазначене 
обґрунтовує доцільність використання побудованої функції для прогнозування 
обсягів попиту на 2016 рік. 
Враховуючи, що середньорічний темп зростання заробітної плати по 
м. Києву в інтервалі 2008-2015 років складає біля 11,8% ( 18
3074
6732
 *100%), – 
перерахувати по реальних даних, то прогнозований розмір середньомісячної 
заробітної плати в 2016 році в м. Києві складатиме 7526,38 грн (6732*1,118). 
Проаналізувавши реальний стан справ на сегменті поліграфічної продукції, 
використовуючи інтуїтивні методи прогнозування (методи «комісій» та 
«мозкової атаки»), було встановлено, що розрахунковий середньорічний рівень 
цін одиниці умовної продукції в палітурці у 2016 році складатиме 90 грн. 
Отже, прогнозований обсяг попиту (Х2016) на продукцію 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» в 2016 році складатиме: 
Х2016 = 15,82 - 0,094*90 + 0,0014*7526,38 = 17,9 (тис. прим.) 
Проведені розрахунки дозволяють стверджувати, що навіть в умовах 
економічної та політичної кризи в країні та при зниженні рівня купівельної 
спроможності населення попит на поліграфічну продукцію ТОВ «Видавничий 
дім «Києво-Могилянська академія» збільшується, темп приросту у порівняні з 
2015 роком складатиме біля 3% ( %100*
4,17
4,179,17 
). Зазначене дозволяє 
зробити висновок, що зростаючий обсяг попиту на продукцію 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» можна задовольнити за 
рахунок більш ефективного використання наявного устаткування та трудових 
ресурсів шляхом скорочення тривалості усіх видів простоїв. 
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Висновки. Використання запропонованої методики дозволило не лише 
спрогнозувати попит на продукцію підприємства, а й змоделювати 
виробничий процес на ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» 
та завчасно укласти угоди з постачальниками для своєчасного надходження 
комплектуючих у виробництво, що сприяло більш економічному проведенню 
логістичних операцій на підприємстві. 
 
Джерела: 
1. Макаркіна Г. В. Моделі та методи планування соціально-економічного 
розвитку індустріального регіону: монографія / Г. В. Макаркіна. – 
Краматорськ : ДДМА, 2008. – 280 с. 
2. Кремер Н. Ш. Эконометрика: учебник для вузов / Н.Ш. Кремер. – М.: 
ЮНИТИ-ДАНА, 2007. – 311 с.  
3. Державна служба статистики України [Електронний ресурс]. – Режим 
доступу: http://www.ukrstat.gov.ua. 
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РОЛЬ СУЧАСНИХ МЕДІА У ДІЯЛЬНОСТІ ВИДАВНИЧО-
ПОЛІГРАФІЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ НА ПРИКЛАДІ 
ВИДАВНИЧОГО ДОМУ «АДЕФ-УКРАЇНА» 
 
На сучасному етапі розвитку інформаційних технологій усе більшою 
популярністю користуються різні напрями медіа, які безперервно 
розвиваються. Правильне розуміння значущості медіа та ефективне його 
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використання набуває у наш час великого значення і тому потребує чіткого 
уявлення про поняття «медіа», тобто його визначення.  
На думку деяких вчених, медіа – це поняття, яке включає в себе всю 
сукупність інформаційних засобів і прийомів для передачі конкретному 
споживачеві повідомлення (друковане слово, музична композиція, 
радіопередача і т.п.) в тій чи іншій формі. Інші надають дещо спрощене 
визначення: «Медіа – це радіо, телебачення, преса, різні носії інформації. 
Загалом медіа відіграють роль своєрідного носія інформації для споживачів, 
глядачів». Тобто, медіа – це широке поняття, що постійно вивчається і не має 
одного, визнаного єдиним правильним та найбільш точним, визначення [2].  
Проаналізувавши різні підходи до класифікації напрямів медіа, слід 
виділити наступні: 
1) мас-медіа – засоби масової інформації (телебачення, періодична 
преса, радіо, кабельні телевізійні мережі); 
2) директ-медіа – комунікаційні системи передачі інформації 
(інтернет, телефон, пошта); 
3) медіа-носії – самі по собі окремі носії інформації (листи, записи на 
аудіо- та відеоносіях, відео-, аудіо-, мультимедіапрезентації); 
4) соціальні медіа – засоби комунікації груп спільнот між собою 
(соціальні мережі, блоги, персональні сайти, самвидавівська періодична 
преса) [1]. 
Більшість підприємств реалізує усі ці напрямки медіа у своїй діяльності, 
змінюється лише інтенсивність використання кожного з вищезазначених 
напрямів. 
Детальніше було розглянуто особливості реалізації напрямів медіа у 
видавничо-поліграфічній галузі на прикладі видавничого дому «АДЕФ-
Україна». На основі аналізу роботи підприємства визначено інтенсивність їх 
застосування. Результати наведені на діаграмі: 
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 Директ-медіа 
Саме цей напрям медіа використовується найбільш інтенсивно, адже на 
перших етапах створення поліграфічної продукції полягає у пошуку клієнта та 
уточнення параметрів, деталей та оптимальних рішень для друку майбутнього 
видання. Окрім клієнта, необхідно мати швидкий налагоджений зв'язок із 
постачальниками матеріалів та посередників для того, щоб мати інформацію 
про наявність необхідної сировини та актуальні ціни на неї.  
Головний офіс «АДЕФ-Україна» з метою наближення до споживача 
знаходиться в центрі Києва, а виробництво (для зменшення постійних витрат) – 
у місті Буча. Тому швидкий, надійний та найменш витратний з практики 
діяльності підприємства спосіб обміну інформацією є надзвичайно важливим. 
Такими є Інтернет та безперебійний телефонний зв'язок.  
Саме тому видавничий дім «АДЕФ-Україна» має налагоджену систему 
телефонного зв’язку (як стаціонарного, так і мобільного), корпоративну пошту 
(програма «The Bat») із фірмовим доменом @adef.com.ua, а також підписані 
угоди із службами доставки, які, на певних умовах, надають знижки на свої 
послуги і гарантують доставку точно в термін.  
 Соціальні медіа  
Видавництво має свій сайт (adef.com.ua), де потенційний клієнт може 
знайти необхідну інформацію та контакти. Також є своя онлайн-книгарня 
(adef.com.ua/books), яка сприяє збуту товарів не лише клієнтів «АДЕФ-
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Україна», а й реалізації книг інших видавництв. Працівники постійно 
оновлюють інформацію на профілях видавництва у мережах Вконтакте та 
Facebook.  
Із виходом нової книги, найчастіше, проводиться її презентація, яка 
супроводжується друком рекламної продукції (роздаткових матеріалів). А 
також періодично друкуються невеликі каталоги-звіти випущеної продукції.  
 Медіаносії та мас-медіа  
Ці напрями медіа застосовуються не регулярно. Зазвичай, інформація про 
«АДЕФ-Україна» на телебаченні, у пресі або на радіо з’являється як 
приурочена до певної події (вихід нової книги, спонсорство чи участь у 
виставці), сюжет програми чи статті присвячений темі, яка стосується 
діяльності видавництва.  
Отже бачимо, що медіа у будь якому проявi відіграють важливу роль у 
діяльності видавничо-поліграфічного підприємства, адже слугують 
посередником, комунікатором у ланцюгу «клієнт-виробник». Проведений 
аналіз на прикладі видавничого дому «АДЕФ-Україна» показав, що у 
повсякденній роботі найбільш інтенсивно використовуються Інтернет та 
телефонний зв'язок.  
Тобто для роботи видавництв та типографій, діяльність яких передбачає 
постійний зв'язок із клієнтами, замовниками, постачальниками, партнерами та 
іншими суб’єктами, найважливішим напрямом є «директ-медіа». Але важливо 
періодично застосовувати й інші медіанапрями, щоб надавати своєчасну та 
актуальну інформацію про свою діяльність, а також мати зворотній зв'язок, 
відповідну реакцію споживача. Ці дії потенційно приведуть до розширення 
бази замовників поліграфічних послуг та збільшення попиту клієнтів на вже 
випущену продукцію, що, у свою чергу, призведе до збільшення прибутку та 
можливості розширення своєї діяльності та безперервного розвитку.   
 
 
 
Проблеми та перспективи розвитку видавничого бізнесу на медійному ринку України 
- 43 - 
 
Джерела: 
1. Записки маркетолога. Что такое «медиа»? [Електронний ресурс]. – 
Режим доступу: http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_m / 
media. 
2. Хто і як розуміє «медіа»? [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://osvita.mediasapiens.ua/mediaprosvita/mediaosvita/khto_i_yak_rozumie_media. 
3. Видавничий дім «АДЕФ-Україна» [Електронний ресурс]. – Режим 
доступу: http://adef.com.ua. 
 
 
Мельникова Марія, магістр 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
Науковий керівник: к.і.н., доц. Сошинська Я.Є. 
 
КНИЖКОВА ПРОДУКЦІЯ У СЕГМЕНТІ МУЛЬТИМЕДІЙНИХ 
ТОВАРІВ: АКТУАЛЬНИЙ ПОГЛЯД 
 
Кожен ринок розвивається на основі попиту-пропозиції. Це стосується і 
медійного ринку України також. Але чи існує у нас насправді необхідний 
споживачеві медійний контент? З розвитком сучасних технологій медійні 
продукти почали модернізуватися, перетворюватися на мультимедійні товари 
тощо. Проте в Україні дійсно нових та інтерактивних пропозицій медіаконтенту 
не так і багато. Пропозиція мультимедійних товарів має створюватися на основі 
попиту, загальним дослідженням якого в Україні, на жаль, ніхто не займається.  
Про своє бачення того, що є важливим для успішного медіабізнесу, 
розповів Григорій Шверк, представник Національної ради України з питань 
телебачення і радіомовлення: «Основою медіабізнесу є якісний контент. Як 
тільки в тебе з’являється продукт і люди за нього готові платити, в тебе 
з’являється аудиторія, яку ти можеш пред’явити рекламодавцю. Ось це – 
основна модель, яка працює в медіабізнесі» [1].  
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Роман Андрейко, співвласник та генеральний директор телерадіокомпанії 
«Люкс», формулу побудови успішного медіабізнесу бачить так: «Формулою 
успіху, а відповідно – потенціалу для появи інвесторів, є дві важливих 
складових – бренд і контент. Якщо ви примудритеся створити 2 або 5 каналів в 
Інтернеті, зможете знайти для них унікальний контент і він справді буде 
інтерактивним, вам завжди бракуватиме сили бренду, який змусить 
користувача на цей контент прийти, підсісти, залишитися з вами і будувати для 
вас трафік, який потім можна буде реалізувати» [2]. 
До медійної продукції традиційно належать і книжкові видання як у 
друкованому, так і у електронному форматах. Втім, постає питання: чи є 
можливість у наших видавництв та поліграфічних підприємств і типографій 
необхідні технології та відповідні ресурси, аби створювати нові формати книги 
та чи взагалі потрібно це читачам? Наразі вже не новинкою є книжки з 
додатками у вигляді CD та DWD дисків або інших додатків. Також наочним 
прикладом досконалого мультимедійного продукту є книжка Катерини Бабкіної 
«Гарбузовий рік», яка стала справжнім цифровим проектом. «Достатньо 
завантажити на AppStore або GooglePlay додаток The Pumpkin’s Year для 
планшетів та смартфонів з iOS або Android, навести камеру на малюнок 
(обкладинка та окремі сторінки) і зображення на цих картинках почнуть 
рухатися, звучати. Можна також доторкнутися до об’єктів на екрані для 
активації додаткових ефектів», – повідомляє «Видавництво Старого Лева», що 
видало книгу [3]. 
Однак, відсутність будь-яких статистичних досліджень, моніторингу та 
аналізу інформації щодо попиту на мультимедійні продукти, у т. ч. книжкові, 
збільшує потенційні ризики видавництв у розробці нових проектів. «Ніколи не 
знатимеш, що потрібно читачеві, коли сам не опинишся «по інший бік». 
Загалом, у видавництві «Крок» ми робимо те, що сподобалося нам особисто, як 
читачам. І дуже часто наші вподобання збігаються з іншими, а проекти стають 
успішними. Я знаю точно, що усі засоби добрі. Ти просто повинен продумати, 
як виглядатиме твій продукт, і звісно графічне, музичне, електронне та інші 
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доповнення лише додадуть смаку твоєму проекту. Але я завжди за «фетиш», 
тобто за матеріальність будь-яких проектів. Речі теж мають свою енергетику», – 
зазначив у розмові з нами Юрій Матевощук – поет, есеїст, перекладач, 
засновник поетичного конкурсу «Dictum», координатор літературної студії 
«87» імені Юрія Завадського, організатор та учасник багатьох мистецьких 
заходів, зокрема, мистецького фестивалю «Ї» у Тернополі. 
Не усі вважають розвиток книжкової справи у нових напрямах хорошою 
ідеєю. «Усі говорять про майбутнє, ігноруючи існування теперішнього», – 
зауважує стосовного даного аспекту Вікторія Дикобраз – сучасна молода 
українська письменниця, керівник  організації Література.RV. Вони разом з 
колегою Оксаною Субурай вважають, що нашим українським видавництвам ще 
є куди рости та розвиватися у сфері якісного книгодрукування, редагування, 
дизайну та графічного оформлення. Також вони вбачають хорошу перспективу 
медіа зокрема у вигляді соціальних інтернет-медіаресурсів, контенту тощо. І 
вже потім перехід до удосконалення та мультимізації продукції. 
Молодий поет та засновник популярного торговельного інтернет-ресурсу 
7thbook Павло Щепан дав більш розгорнуту відповідь на наше питання як він 
вбачає майбутнє українського медіаконтенту: «На мою думку, в українського 
медіа дуже перспективне і яскраве майбутнє. Зокрема тому, що в силу того, що 
Україна має дуже вигідне, як географічне розташування на карті, так і 
медійне – на перетині двох потужних ментальностей (Заходу і Сходу), її медіа 
можуть надзвичайно корисно аналізувати здобутки усіх інших медіа і 
використовувати найефективніші підходи. Це можна яскраво прослідкувати у 
діяльності українських видавництв чи тих же телевізійних каналів, які, попри 
те, що займаються своїми традиційними функціями – друкований і телевізійний 
контент, також розвиваються і в середовищі програмного (IT) контенту – 
електронні книги, книги-додатки (з аудіо, відео), так і спеціальні змі-онлайн-
продукти, в яких можна відслідковувати інформацію про найсвіжіші новини 
читати актуальні статті і т.д. 
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Вважаю, що у цьому буде майбутнє доти, доки людство буде таким 
цікавитися. Все йде до спрощення споживання інформації. Проте естети нікуди 
не діваються, але хто ж буде орієнтуватися на крихітну ланку суспільства, яка в 
силу тих чи інших обставин відмовляється від користування продуктами, які 
подобаються усім. Як і в кожній епосі – перемагає більшість. Інша справа чи 
книгодрук і друковані ЗМІ не вимруть взагалі. Такі речі можна аналізувати з 
точки зору музики, яка практично повним ходом перекочовує на хмарні-
онлайн-сервіси, але все ж не припиняє випускатися на дисках і навіть вінілах. 
Але такий аналіз не зовсім точний, бо в Україні процвітає піратство і в нас 
слухають музику більше, ніж читають. Тому все в руках тих же видавництв і 
ЗМІ». 
Отже, на нашу думку, для подальшого успішного розвитку книжкової 
продукції у сегменті мультимедійних товарів, головною проблемою наразі є 
відсутність достовірної та повної інформації щодо попиту на медіаринку та 
можливості задовольнити цей попит.  
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ІНТЕРАКТИВНА КНИГА ЯК ПЕРСПЕКТИВА РОЗВИТКУ 
ВИДАВНИЧОГО МЕДІАБІЗНЕСУ 
 
Сучасне суспільство живе у глобалізованому світовому просторі, воно є 
високотехнологічним, комп’ютеризованим та відзначається різноманіттям 
подачі інформації. Українські видавництва мають пристосовуватися до 
ринкових тенденцій і пропонувати читачам нові медіатехнології, а саме – 
інтерактивні видання. Актуальним є дослідження мультимедійних видань тому, 
що українські видавництва лише віднедавна почали цікавитися інтерактивною 
продукцією, а даний напрям потребує вивчення, підвищення кваліфікації самих 
видавців.  
Дослідженнями мультимедійних видань займаються зарубіжні та 
українські вчені: К. Тайнер вивчає аудіовізуальні медіа, А. Лисенко – 
співіснування електронних і друкованих видань, Л. Землянова – термінологію 
медійної книги, В. Вуль – технологічне створення електронних видань, 
Л. Городенко розглядає особливості інтерактивної книги, В. Агеєв, 
А. Антопольський, К. Вігурський, Є. Козлова, С. Кулешов, І. Кушнаренко, 
В. Теремко та інші.  
Не так давно широку популярність здобула електронна книга, яка стала 
серйозним конкурентом друкованим виданням, але на цьому ринок не 
зупинився і з’явилися нові інноваційні проекти – мультимедійні, інтерактивні 
книги. Визначимо, що собою являє поняття «мультимедіа» – це спеціальна 
інтерактивна технологія, яка за допомогою технічних і програмних засобів 
забезпечує роботу з комп’ютерною графікою, текстом, мовленнєвим 
супроводом, високоякісним звуком, статичними зображеннями й відео [1]. 
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Слідом можемо навести визначення поняття «інтерактивна книга» – книга, яка 
супроводжується різним медіаконтентом (звуки, анімація, можливість 
виконання дії над об’єктами), що дозволяє читачу сприймати зміст зовсім по-
іншому. Інтерактивна книга вимагає використання гаджетів: мобільних 
телефонів, планшетів, електронних книг, iPad, Galaxy Tab і т.д. Вона передбачає 
вихід у альтернативну реальність з можливістю взаємодії з її персонажами, 
тобто інтерактивна книга дає можливість читачу виконувати різні дії 
(змінювати шрифт, тіло тексту, керувати звуком, відкривати-закривати 
ілюстрації, користуватися навігацією та посиланнями тощо) [2]. 
Видання інтерактивних книг в Україні ще не набуло масового поширення, 
проте частина популярних видавництв уже заявила себе на ринку 
мультимедійних видань. Більшість із них запропонувати дитячу інтерактивну 
книгу. Наприклад: «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА» розробила «Снігову королеву» 
для iPad; Видавництво Старого Лева – «Забавлянки», «Гарбузовий рік», 
«Антоміми»; видавництво Glowberry Books разом із компанією PocketBook – 
«Мама поспішає додому», «Книжка-з’їжка»; компанія iPublisher – «Колобок», 
«Ріпка», «Дюймовочка», «Бременські музиканти» та інші; компанія ZZ Tale – 
«Лисиця та журавель», «Кіт та миша»; «Котигорошко» від KievSeaPirates. Таке 
«видання» зближує дитину з персонажами твору за допомогою різноманітних 
анімаційних ефектів, дозволяє створювати варіанти дій героїв, змінювати 
середовище подій, що дуже ефективно можна використати у навчальному, 
виховному процесі. 
Інтерактивні книги для дорослої аудиторії на українському ринку майже 
відсутні, що є перспективною нішею для розвитку. Всі дорослі – це великі діти 
і мультимедійні видання викликають у них стільки ж радості, скільки й у 
дитячої публіки. Доречним є створення інтерактивних енциклопедичних, 
подарункових видань, книг художньої літератури.  
Створення інтерактивних книг допоможе протистояти одній із 
найгостріших проблем у книговиданні, а саме – збільшити відсоток читаючого 
населення. «Щось цікаве», мультимедійне видання, здатне звернути увагу 
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молоді, тієї частини людей, які не читають. Інтерактивна книга має стати 
популярною, що призведе до більшого попиту, до розвитку видавничої справи.  
Проте не варто забувати, що інтерактивне видання – це результат 
співпраці видавництва з компанією-розробником програмного забезпечення. А 
це вже зовсім новий аспект видавничої підготовки книги, координації і 
організації проекту, адже з’являються нетрадиційні працівники, такі як 
програміст і аніматор. Український досвід підготовки видань по-своєму 
унікальний: всі три видавництва пішли різними шляхами. «Видавництво 
Старого Лева» скористалося послугами вітчизняної компанії Arivo, що 
спеціалізується на програмуванні; «Снігову королеву» додала у своє портфоліо 
компанія TimeCode LLC – розробник ігор. А з вітчизняним виробником рідерів 
і, відповідно, програмного забезпечення до них PocketBook International встигли 
поспівпрацювати і «А-БА-БА..», і Glowberry Books [3]. 
Інтерактивне видання є перспективним напрямом діяльності видавництва. 
Воно допоможе видавництву бути у тренді, розвиватися, відкрити нові 
горизонти.  
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ОФОРМЛЕННЯ ВИДАНЬ ЯК ФАКТОР ВПЛИВУ НА ПРИЙНЯТТЯ 
РІШЕННЯ ПРО ПОКУПКУ ВИДАНЬ 
  
Друковане оформлення видання відіграє важливе значення як для 
покупця, так і для видавця певної видавничої продукції. Одним із основних 
елементів оформлення будь-якого видання є анотація та її правильне 
написання, адже саме вона розкриває характер книги, знайомить читача з її 
змістом та призначенням. 
За ДСТУ 2394-94, анотація – це стислий коментар чи пояснення щодо 
документа чи його змісту, а іноді навіть його короткий опис, що додається, як 
правило, у вигляді примітки після бібліографічного опису документа. Серед 
основних функцій анотації можна виділити: пошукову, комунікативну, оцінну. 
Щоб функції анотацій максимально реалізувалися, вони мають задовольняти 
певні вимоги: змістовність і доступність [1]. 
Провівши книгознавчий аналіз семи книг, різних за функціональним та 
цільовим призначенням, ми дійшли висновку, що більшість анотацій не 
виконують своїх функцій. В них наявні не всі інформаційні елементи, які б дали 
змогу краще ознайомитись з виданням, а саме:  
 Не вказана читацька адреса; 
 Відсутнє цільове призначення; 
 Не уточнений жанр твору; 
 Зміст твору написаний не ясно; 
 Відсутня оцінка видання. 
Такі помилки не дозволяють читачу добре ознайомитись з виданням, 
зрозуміти його задум та зробити про нього певні висновки. В такому разі 
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виникає велика вірогідність того, що споживач прийме рішення про покупку, 
що відповідним чином вплине як на популярність автора, так і на доходи 
видавництва. 
Неправильне написання анотації особливо небажане для нових  авторів, 
адже споживачі ще цілком не ознайомлені з їх творами. В цьому випадку 
з’являється ризик того, що дане видання не стане популярним для широкого 
загалу відповідного кола споживачів. І як наслідок, автор не розкриється у 
професійному плані, тобто не зможе успішно видавати свої нові твори. 
Отже, правильно написана анотація дає змогу ознайомити читачів із 
характером певного видання, його змістом, вона сприяє орієнтації в 
документних потоках. Завдяки анотації значно полегшується пошук потрібних 
документів, оскільки читач заздалегідь одержує відомості про зміст, форму і 
призначення, особливості, наукову й художню цінність творів. Це все є дуже 
важливим для видавців, адже в такому разі є більша вирогідність того, що на їх 
видання буде великий попит, а отже і значний прибуток. 
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1. ДСТУ 2394-94. Інформація та документація. Комплектування 
фонду, бібліографічний опис, аналіз документів. Терміни та визначення. ) 
[Електронний ресурс]. – Режим доступу : 
http://ksv.do.am/publ/dstu/dstu_2394_94/3-1-0-195. 
2. Сава В. І. Основи техніки творення книги: навч. посіб. – Л.: 
Каменяр, 2000. – 136 с. 
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АНАЛІЗ ТЕНДЕНЦІЙ РОЗВИТКУ МЕДІАПРОСТОРУ В УКРАЇНІ 
 
Нові тенденції, що з’являються у зовнішньому середовищі, прямо чи 
опосередковано впливають на розвиток того чи іншого галузевого ринку. 
Останній часом все більш динамічно розвивається медіапростір. До визначення 
змісту поняття «медіапростір» зверталися у своїх працях представники різних 
наук. З позицій соціології медіапростір розглядали: Г. Зіммель, П. Бурдьє, з 
позицій психологічного впливу – Є. Н. Волков, Г. М. Маклюен; з позицій 
загальної теорії журналістики – М. І. Бурич, І. А. Смушкова. 
На думку С. В. Грицай, до структури медіапростору необхідно ввести 
весь обсяг інформації, що циркулює в інформаційних потоках, різних за 
обсягами, часом створення, актуальності, інформативності, швидкості 
протікання, всі засоби трансляції інформації, зокрема бібліотеки, архіви, 
сховища, ЗМІ, засоби усної комунікації, оскільки сучасний медіапростір 
активно генерує інформаційні приводи, які транслюються не тільки засобами 
масової інформації, але циркулюють у суспільстві на рівні усної індивідуальної 
комунікації, що відповідає обраному нами інтеграційному підходу до розгляду 
медіапростору як цілісного утворення [1]. Інші вчені вважають, що 
медіапростір – це соціальна система, яка створюється взаємообумовленою 
цілісністю відносин виробників і споживачів масової інформації, що 
передається через засоби масової комунікації. 
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Таким чином, медіапростір є динамічною системою, що розширюється в 
міру розвитку суспільства, – це ключова властивість медіапростору. Форми і 
засоби надання інформації історично змінювалися. 
Сучасний медіапростір являє собою систему, організовану за мережним 
принципом. Встановлено, що найважливішими, найконструктивнішими 
елементами медіапростору є Інтернет, телебачення, радіо, преса. Саме вони 
визначають головні тенденції розвитку медіапростору в теперішніх умовах. 
Для розуміння того, в якому напрямку розвивається медіапростір, нами 
проаналізовано тенденції розвитку основних його елементів. 
Преса – друковані засоби масової інформації (періодичні друковані 
видання), які виходять під постійною назвою, з періодичністю один і більше 
номерів (випусків) протягом року. Під пресою розуміють газети, журнали, 
альманахи, збірки, бюлетені, рідше книги, листівки, що мають визначений 
тираж [4]. На основі даних Державного комітету телебачення і радіомовлення 
України нами проаналізовано річні тиражі випуску газет і періодичних та 
продовжуваних видань (крім газет) в Україні в період з 2011 р. по 2015 р. 
 
Рис.1. Випуск газет і періодичних та продовжуваних видань в Україні  
у 2011–2015 рр. 
Дані за 2015 р. є станом на 30.10, але вже можна робити висновок про 
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різке зменшення кількості випуску газет у період з 2013 року. Щодо 
періодичних та продовжуваних видань, то в їх випуску спостерігається 
позитивна тенденція до 2014 року, у 2015 році помітний значний спад. 
Варто також зауважити, що у 2015 році зменшилася і кількість видань 
газет і періодичних та продовжуваних видань. Кількість видань газет у 2015 
році – 1638 друк. од., що майже на 25% менше, ніж у 2014 році. Кількість 
періодичних та продовжуваних видань у 2015 році – 2163 друк. од., що на 31,7% 
менше, ніж у 2014 р. Таке значне скорочення кількості видань може бути 
пояснено недостатністю фінансування, а скорочення кількості видань, в свою 
чергу, вплинуло на зменшення тиражів. 
Телерадіоорганізація – зареєстрована у встановленому законодавством 
порядку юридична особа (редакція, студія, агентство, об’єднання, асоціація, 
компанія, радіостанція тощо), яка на підставі виданої Національною радою 
України з питань телебачення і радіомовлення ліцензії на мовлення створює або 
комплектує та/чи пакетує телерадіопрограми і/або передачі та розповсюджує їх 
за допомогою технічних засобів мовлення [4]. За даними Національної ради 
України з питань телебачення і радіомовлення станом на 2013 рік в Україні 
зареєстровано 1572 телерадіоорганізації, тоді як у 2012 році їх було 1622. 
Скоротилися також обсяги радіомовлення телеорганізацій з 137685,7 годин у 
2012 році до 129399,1 годин у 2013 році. В той час як обсяги телевізійного 
мовлення телеорганізацій майже не змінилися у 2013 році, порівняно з 
попереднім, та становили 394775,7 год. та 394725,9 год. відповідно. Відмітимо, 
що за обсягом (28% від загального обсягу) переважає інформаційно-аналітичне 
і публіцистичне телерадіомовлення.  
Щодо розвитку мережі Інтернет, за даними УНІАН у 2015 році кількість 
інтернет-користувачів в Україні становила понад 58% населення і складає 21,8 
млн користувачів. Відзначається, що найбільш активно зростає аудиторія 
старшого віку. Кожен 10-й українець у віці 65 років вже користується 
інтернетом. Також повідомляють, що кожен другий мешканець села виходить в 
інтернет. У 2014 році кількість інтернет-користувачів в Україні складала 
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18,8 млн. За даними Дайджесту 2012 року, 13 мільйонів українців щодня 
користуються Інтернетом, а це 33% населення у віці старше 16 років.  
Український сегмент Інтернету в даний час являє собою більш як 12 
тисяч сайтів і також очікується щомісячний ріст відвідувачів на 15%.  
Отже, з проведеного аналізу можна зробити висновок, що на 
сьогоднішній день медіапростір розвивається в напрямку інтернет-технологій, 
роль преси та телерадіомовлення поступово зменшується. Підприємства для 
реклами своїх компаній все більш активно переходять в сферу Інтернету. Така 
тенденція може бути пов’язана з перевагами використання інтернет-технологій: 
 - Залучення користувачів на сайт; 
- Стимулювання інтересу до сайту чи компанії; 
- Вивчення споживчих потреб; 
- Утримання відвідувачів на сайті; 
- Підтримка індивідуальних відносин зі споживачами. 
Також використання сервісів Інтернету відкриває перед підприємствами 
нові можливості, такі як вивчення попиту, доступ до традиційно важких 
аудиторій, реклама підприємства зі значною економією коштів. 
 
Джерела: 
1. Грицай С. Архітектоніка сучасного медіапростору // Вісник 
Книжкової палати. – 2012. – №5.  
2. Державна служба статистики України [Електронний ресурс]. – 
Режим доступу: http://www.ukrstat.gov.ua. 
3. Державний комітет телебачення і радіомовлення України 
[Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://comin.kmu.gov.ua. 
4. Вільна енциклопедія «Вікіпедія» [Електронний ресурс]. – Режим 
доступу: https://uk.wikipedia.org. 
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СУЧАСНИЙ СТАН І ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МЕДІАСФЕРИ УКРАЇНИ 
 
Актуальність. На сьогоднішній день медіабізнес є частиною економічної 
системи, функціонує в єдності з іншими ринками і розвивається в рамках 
загальних законів ринкової економіки, забезпечуючи суспільну потребу в 
комунікативних послугах [1]. Вивчення стану та тенденцій розвитку 
медіасфери України мають важливе значення, оскільки вони дозволяють 
виокремити перспективи, можливості і загрози, які вони можуть становити для 
загальноекономічного розвитку сучасної України [1, c. 28]. 
Результати. Стан медіасфери в рамках тієї чи іншої економіки 
безпосередньо залежить від загальноекономічної ситуації в країні, тому 
рекламна активність на ринку іноді розглядається в якості своєрідного 
індикатора економічного розвитку певної країни [2]. 
Нині назріла необхідність початку ефективного управління рекламною 
діяльністю та прийняття оптимальних управлінських рішень у сфері 
медіабізнесу. При цьому особливу увагу потрібно приділити саме 
медіаплануванню, базою якого є дослідження ринку реклами [2]. 
Прогнози найбільшої групи на медіаринку України – Star Light Sales у 
2016 році свідчать про стрімке падіння обсягів даного ринку за всіма видами 
медіа, за виключенням інтернет-реклами – тут зростання очікується на рівні 
10%. Впродовж наступних трьох років інтернет плавно забиратиме частки в 
усіх без винятку медіа [3]. 
В цілому за прогнозами даної компанії зниження обсягів медійного ринку 
України в 2016 році становитиме 21%. У 2016 році зниження обсягів, на думку 
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StarLight Sales, зможуть уникнути лише телебачення та Інтернет. Лідером 
падіння на немедійному ринку залишиться преса (див. табл. 1) [3]. 
Таблиця 1. 
Обсяг медіасфери України, млн. грн. 
 
Вид реклами 
 
2015 рік 
Прогноз 
2016 рік 
Відношення 2016 р. до 
2015 р., % 
ТВ-реклама, всього 4940 4360 88,3 
пряма реклама 4440 3960 89,2 
спонсорство 500 400 80,0 
Преса, всього 2497 1982 79,4 
газети 1143 855 74,8 
журнали 1354 1127 83,2 
Радіореклама, всього 340 296 87,1 
національне радіо 229 206 90,0 
регіональне радіо 49 34 69,4 
спонсорство 62 56 90,3 
Зовнішня реклама, всього 1613 1242 77,0 
щитова зовнішня реклама 1250 1000 80,0 
транспортна реклама 125 70 56,0 
Indoor-реклама 110 82 74,5 
Digital OOH 128 90 70,3 
Реклама в кінотеатрах 40 35 87,5 
Інтернет-реклама 2050 2261 110,3 
Медіаринок, всього 11480 10176 88,6 
 
Загострення економічної та соціально-політичної ситуації в країні значно 
вплинули на підприємницьку активність, розвиток споживчих ринків і 
купівельну спроможність населення [3]. Ці фактори, у свою чергу, зумовили 
перерозподіл маркетингових бюджетів та позначились на тенденціях 
медіасфери України – замість очікуваного зростання відбулось стрімке падіння 
обсягів. Так, реклама у пресі, за деякими оцінками, скоротилась на 33-52%, 
зовнішня реклама – на 31–35%, телевізійна реклама – на 17–20%, 
радіореклама – на 15%. Навіть зростання інтернет–реклами на 3–8% експерти 
вважають «умовним» та пов’язують з падінням курсу національної валюти. У 
цілому рекламний медіаринок України у 2015 році втратив біля 20% обсягу [4]. 
У складних економічних умовах пріоритетними каналами рекламних 
комунікацій будуть телевізійна та інтернет-реклама. Незважаючи на загальне 
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падіння обсягів рекламного ринку України, Інтернет продовжуватиме набирати 
обертів завдяки гнучкості та його інтерактивності [4]. 
Висновки. Сучасний розвиток медіасфери в Україні відбувається на фоні 
економічної кризи та політичної нестабільності. Основною проблемою та 
головним стримуючим чинником розвитку медіа залишається те, що у нашої 
країни немає стратегічного документу – концепції, стратегії чи основних засад 
функціонування інформаційного простору України. На даний момент правова 
незахищеність вітчизняної медіасфери робить її залежною від зовнішніх 
впливів та обумовлює хаотичність розвитку цієї сфери. В даному випадку, 
незважаючи на втрачений час, держава ще може вплинути на функціонування 
медіабізнесу. Пріоритетними напрямами є вдосконалення інформаційного 
законодавства, розробка стратегії розвитку медіабізнесу та посилення вимог до 
якості інформаційного продукту. 
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1. Батра Р. Рекламний менеджмент / Батра Р., Майерс Д., Дэвид А. – 
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СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ УКРАЇНСЬКОГО МЕДІЙНОГО РИНКУ 
ІНТЕРНЕТ-РЕКЛАМИ 
 
Слідкуючи за тенденція сучасного світу можна помітити, що люди все 
більше зосереджуються на передачі інформації. Щороку росте кількість 
зареєстрованих користувачів соціальних мереж і кількість мереж також зростає. 
Щодня тисячі, мільйони людей діляться своїми фотографіями в мережі, 
створюють власні блоги, діляться цікавими новинами чи відвідують пізнавальні 
зустрічі. Це все характеризує сучасний ринок, зокрема медійний ринок 
інтернет-реклами і зумовлює актуальність дослідження.  
Адже медійний ринок представляє собою середовище передачі 
інформації, будь-яких даних і в будь-яких цілях. Медіа в рекламі – це 
комунікації зі споживачем, передача йому рекламного повідомлення. З цього 
слідує, що медійна реклама – це реклама, розміщена в медіа: друковані 
видання, радіо, ТБ, Інтернет. До медійної реклами відносяться: банери; 
розсилки (не спам); контекстна реклама; заходи, пов’язані з паблік рілейшнз 
(зв’язки з громадськістю); статті [1]. Якщо ж говорити про медійний ринок 
інтернет-реклами, то зрозуміло, що це всі ті самі заходи, але застосовані в 
мережі Інтернет.  
Медійна інтернет-реклама як банерна конструкція є набагато 
ефективнішою саме в мережі, ніж аналогічна реклама в друкованих ЗМІ чи 
рекламні ролики на телебаченні. Найпривабливішим аспектом медійної 
інтернет-реклами є її візуальна привабливість та інтерактивність. 
Відреагувавши на банер, тобто клікнувши на нього, споживач одразу 
переноситься в інтернет-поле, на яке веде банер-посилання. Часто анімований 
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банер пропонує пограти в гру, тим самим залучає споживача до інтерактивного 
спілкування. Це дозволяє одразу наблизити клієнта до продукту або до 
інформації про цей продукт. Жоден інший вид реклами не володіє такою 
інтерактивністю, як банерний. 
Український ринок слідує за світовими тенденціями, де інтернет-реклама 
користується значним попитом. Незважаючи на нестабільну економічну 
ситуацію, ринок інтернет-реклами продовжує зростати. У 2014-2015 рр. на 
ринку реклами відбувся значний спад. Темпи росту обсягів реклами на радіо та 
телебаченні було досить помірними і ледь досягали 5%, тоді як реклама в пресі 
зменшилася на 21%, і тільки інтернет-реклама впевнено займала свої позиції і 
тримала ріст обсягів на рівні 11%. І уже в 2015 році за даними дослідження, 
проведеного Інтернет Асоціацією України, обсяг ринку медійної інтернет-
реклами зріс на 27%, порівняно із попереднім роком, і склав 1 млрд. 288 млн. 
грн. 
У цей час найбільшої популярності досягає банерна реклама, її переваги 
були окреслені вище, її частика на ринку становить 42,3%, на другому місці In-
stream video (реклама в відеоплеєрі pre-roll, mid-roll, post-roll, pause-roll, overlay-
реклама, picture-in-pause) – 31,6%; далі йде реклама In-page video (content-roll) – 
8,4%; і також не варто забувати про інші нестандартні рішення (спливаючі 
вікна pop-up і pop-under, формати catfish і screenglide, синхронні банери, 
фронтлайн, повноекранна реклама, звукова реклама в цифровому аудіопотоці, 
інші подібні прояви) – 9,7% [2]. 
Медійна реклама незамінна для створення стійкого іміджу, адже сучасний 
світ переповнюється технологіями, і побачити людину, що читає новини за 
допомогою свого електронного гаджета стає більш ймовірним, ніж побачити 
людину, що читає газету. Основне завдання медійної реклами – підтримувати 
та просувати бренд, а не тільки продавати. Тому часто її використовують, щоб 
звертатися до цільової аудиторії. Крім основних видів інтернет-реклами 
набуває популярності ще один сегмент під умовною назвою Digital (SMM, 
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контекст в соціальних мережах, виробництво, креатив, стратегія). І його питома 
вага стає все більшою у сучасному світі [3].  
SMM – соціальний медіамаркетинг дозволяє зосередити увагу 
користувачів Інтернету саме на тому продукті, який представляє реклама. Це 
дуже зручний спосіб просувати щось в маси, збільшувати попит та заохочувати 
нових споживачів.  
Отже, якщо говорити про сучасні тенденції медійного ринку інтернет-
реклами, варто зауважити, що :  
-  медійний ринок інтернет-реклами – єдиний ринок реклами, на який 
криза впливає дуже незначною мірою. Його розвиток зумовлений розвитком 
всього світу технологій, а останній розвивається дуже швидкими темпами.  
-  реклама в Інтернеті є найбільш інтерактивною рекламою, яка 
дозволяє з першої секунди затягнути споживача у комунікацію з рекламою, і 
кількість сегментів такої реклами з кожним роком стає все більше і більше.  
-  значну питому вагу в ринку інтернет-реклами займає сегмент 
Digital, що можна пояснити тим, що кількість зареєстрованих користувачів 
соціальних мереж зростає кожного дня, тим самим створюється попит на 
відповідну рекламу.  
Розміщуючи рекламу в Інтернеті, необхідно пам’ятати також, що кожна 
реклама можна стати антирекламою. Невдало підібрати контент чи розміщення 
на ненадійному сайті – це фактори, які можуть зіграти з вами злий жарт.  
У висновку можна сказати, що тенденції розвитку медійного ринку 
інтернет-реклами в Україні співпадають із загальними світовими тенденціями. 
Обсяг даного ринку зростає, пропорційно збільшується кількість сегментів. 
Адже нові медіа завжди приваблюють рекламодавців. Інтернет вже давно став 
модним і його намагаються використовувати в рекламних кампаніях всі 
підприємства. Щоправда, існує ще багато інструментів для роботи з рекламою в 
Інтернеті, які, на жаль, поки ще не дійшли до України.  
Щороку все більше людей підлягають впливу інтернет-реклами, все 
більше клієнтів стають споживачами, саме завдяки реклами в Інтернеті. І тому, 
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поки будуть розвиватися технології, до тих під буде розвиватися і процвітати 
медійна інтернет-реклама.  
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ПРАВОВЕ РЕГУЛЮВАННЯ ЯК ОСНОВНИЙ ЧИННИК РОЗВИТКУ 
МЕДІАРИНКУ УКРАЇНИ 
 
Актуальність. Загальнодержавні правові реформи в Україні вимагають 
особливої уваги та публічності, адже працівники медіа мають певний вплив на 
державу та думку людей. Тому медіаринок та видавнича справа як вагомий 
елемент культурного життя суспільства завжди залишається об'єктом 
підвищеної уваги державних органів виконавчої влади. Важливо завжди 
відслідковувати усі зміни та докладати зусиль до оптимізації законодавчої 
системи. 
Результати. TВ та радіо: Управління сферою здійснюється Національною 
радою з питань телебачення та радіомовлення – конституційним, постійно 
діючим колегіальним органом, метою діяльності якого є нагляд за дотриманням 
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законів України у сфері телерадіомовлення, а також здійснення регуляторних 
повноважень, передбачених цими законами. Державне регулювання 
здійснюється на підставі спеціального Закону «Про телебачення і 
радіомовлення», який було прийнято у 1997 році, але до нього кожного року 
вносяться зміни [1]. Зміни, передусім, стосуються питань державного 
регулювання контенту реклами на телебаченні та ліцензування теле-, 
радіокомпаній. За останні роки зміни до цього Закону також стосувалися 
збільшення ліцензійного збору з усіх суб’єктів, яким Національна рада з питань 
телебачення і радіомовлення видає ліцензії: теле-, радіокомпанії, інтернет-
провайдери, компанії, що надають послуги кабельного телебачення. У 2015-му 
році вийшла нова редакція Закону «Про Суспільне телебачення і радіомовлення 
України», що дала можливість запустити одну з найважливіших медіареформ: 
перетворення державного мовлення на суспільне. Закон «Про реформування 
державних і комунальних друкованих засобів масової інформації». Ця реформа, 
до якої країна йшла багато років, передбачає приватизацію державних і 
комунальних друкованих видань у два етапи: спершу один рік – добровільно 
для охочих редакцій (на цьому етапі буде відшліфовуватися практична 
реалізація реформи), наступні два роки – роздержавлення решти видань. Закон 
«Про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо посилення 
гарантій законної професійної діяльності журналістів», яким доповнено 
положення чинного Кримінального кодексу новими складами злочину, 
аналогічними до вже прописаних, що вчиняються щодо правоохоронців 
(погроза або насильство щодо журналіста; умисне знищення або пошкодження 
майна журналіста; посягання на життя журналіста; захоплення журналіста як 
заручника). Також було додано примітку із визначенням поняття «журналіст», 
дія якої поширюється на три нові склади злочину та статтю 171 Кримінального 
кодексу. Закон України «Про внесення змін до деяких законів України щодо 
забезпечення прозорості власності засобів масової інформації та реалізації 
принципів державної політики усфері телебачення і радіомовлення». Цей закон 
набув чинності 1 жовтня 2015 року, його основною метою є відкриття даних про 
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кінцевих власників та структуру власності телерадіоорганізацій і провайдерів 
програмної послуги [1]. 
2015 рік був чи не найбільш плодючим в українській історії на законодавчі 
зміни в сфері медіа. Але Україна й без того має дуже непогане законодавство в 
інформаційній сфері. Проблемою є те, що між законодавством і його 
виконанням є різниця. 2016-й має стати роком переходу законодавчих змін у 
практичну площину, й це зумовлено тим фактом, що низка нещодавно 
прийнятих законів буквально передбачають суттєву зміну низки медійних 
структур, причому зміна форми тягне за собою й зміну змісту. Прийнятий 
2014 р. закон та минулорічні зміни до нього дозволили запустити процес 
перетворення державних телерадіокомпаній на суспільного мовника. Суспільне 
мовлення (синоніми: громадське мовлення, суспільно-правове мовлення) – 
різновид телерадіомовлення, що служить суспільству (або громадськості), 
фінансується ним та підзвітне йому. Цей процес уже став незворотним і 
державного телерадіомовлення, крім каналу «Рада», в Україні очевидно не 
залишиться.  
Друковані медіа: Закон України «Про друковані засоби масової інформації 
(пресу) в Україні» діє з 1994 року і визнаний міжнародними експертами (ОБСЄ 
1998 р.) ліберальним у частині регулювання питань державної реєстрації газет і 
журналів, прав журналістів, підстав для звільнення редакцій від 
відповідальності у випадках поширення недостовірної інформації, 
розголошення інформації з обмеженим доступом тощо [2]. Міністерство 
юстиції розробляло зміни до цього Закону, які б дозволили припиняти державну 
реєстрацію видань, які не випускаються засновниками. Адже зі 100% 
зареєстрованих видань випускаються друком лише 30-40%.  
Нові медіа: в Україні відсутнє законодавство, яке б регулювало роботу 
онлайн видань, ані обов’язкової, ані добровільної їх реєстрації жодним законом 
не вимагається. Якщо самі журналісти хочуть мати статус інформаційного 
видання для використання його під час направлення інформаційних запитів та 
отримати, таким чином, підстави для звільнення від відповідальності у разі 
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розгляду проти них позову, вони можуть зареєструвати інформаційне агентство. 
Інформаційні агентства діють на підставі Закону «Про інформаційні агентства» 
та можуть поширювати свою продукцію онлайн як за гроші (онлайн підписка на 
новини), так і безкоштовно. Журналісти таких видань мають такі ж права, як і 
журналісти друкованих видань або теле-, радіокомпаній. У 2010 році 
Державний Комітет по телебаченню і радіомовленню розробив законопроект, 
яким передбачалося ввести адміністративну відповідальність (штраф) за 
поширення інформаційної продукції без реєстрації інформаційного агентства. 
Законодавче середовище загалом: нормативно-правова база, яка регулює 
діяльність медіа і журналістів, складається з загальних актів, які мають 
опосередкований або частковий вплив на медіа (Конституція, Цивільний Кодекс 
України, Кримінальний Кодекс України, Кодекс про адміністративні 
правопорушення, процесуальні Кодекси: Цивільний, Кримінальний, 
Адміністративного судочинства, Закони «Про авторське право та суміжні 
права», «Про захист суспільної моралі», «Про виконання рішень та 
застосування практики Європейського Суду»), спеціальних, які мають 
безпосередній вплив на медіа і журналістську діяльність (Закони «Про 
інформацію», «Про державну підтримку засобів масової інформації та 
соціальний захист журналістів», «Про висвітлення діяльності органів державної 
влади та місцевого самоврядування в засобах масової інформації»), та 
галузевих, які здійснюють регулювання медіа у окремих галузях («Про 
друковані засоби масової інформації», «Про телебачення і радіомовлення», 
«Про Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення», «Про 
інформаційні агентства») [1].  
Висновки. Українська держава і суспільство володіють значними 
внутрішніми ресурсами та можливостями для пошуку і реалізації оптимальної 
моделі розвитку національної системи аудіовізуальних засобів масової 
комунікації. Та водночас ця система ще не сформована остаточно. Зараз кожен 
має можливість запропонувати зміни та бути почутим. Ринок українських медіа 
залежить від нових медіаменеджерів, які здатні будуть правильно 
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розпоряджатися такими засобами комунікації на користь суспільству, тому 
вивчення правової бази медіаринку є основним чинником розвитку медіаринку 
України. 
 
Джерела: 
1. Законодавство України [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://zakon5.rada.gov.ua/laws. 
2. Про державну підтримку засобів масової інформації та соціальний 
захист журналістів [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/540/97.  
3. Український медіа-ландшафт [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.kas.de/wf/doc/kas_23004-1522-13-30.pdf?110603134946. 
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Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
Науковий керівник: к.е.н., доц. Шевченко І. Б. 
 
РОЛЬ МЕДІАПЛАНУВАННЯ НА МЕДІЙНОМУ РИНКУ УКРАЇНИ 
 
Ефективність діяльності будь-якого підприємства залежить від 
менеджменту, а інформаційна сфера діяльності – саме від медіаменеджменту. А 
створення оптимального медіаплану приведе до найкращого шляху до 
сприйняття споживачами розроблених іміджевих або рекламних матеріалів. Це 
особливо важливо для видавництв та поліграфічних підприємств, адже 
конкуренція на книжковому ринку росте з кожним днем. 
Медіапланування – це система заходів по плануванню, розміщенню й 
оцінці ефективності іміджевих або рекламних матеріалів у засобах масової 
комунікації. Також можна сказати, що це діяльність, яка забезпечує контакт 
цільової аудиторії з рекламними повідомленнями, а також вибір оптимальних 
каналів розміщення реклами. 
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Завдання медіапланування включають в себе наступне: 
- аналітичну діяльність; 
- формулювання цілей рекламної кампанії; 
- планування етапів і установку тимчасових рамок їх реалізації; 
- визначення каналів розповсюдження рекламного повідомлення; 
- визначення бажаної ефективності, виходячи з основних показників 
медіа-планування; 
- розподіл бюджету (важливим є оптимізація медіакампанії – це зниження 
її вартості з мінімальною шкодою для ефективності). 
Медіаплан має: 
• бути достатньо жорстким і таким, що неухильно виконується; 
• оптимально дозувати рекламу, оскільки шкідливою є як перевантаження 
інформацією, так і її брак; 
• враховувати час, необхідний для засвоєння інформації; 
• брати до уваги психологію сприйняття інформації різними соціальними 
групами (особливості засвоєння інформації, наприклад, міським і сільським 
населенням, чоловіками і жінками, пенсіонерами і студентами тощо); 
• розраховувати інтенсивність подачі інформації; 
• передбачати кілька циклів рекламних подач (по 3-4 тижні кожен), маючи 
на увазі, що максимум суспільної підтримки припадає на кінець кожного такого 
циклу; 
• враховувати необхідність початку комунікаційної компанії раніше за 
конкурентів, оскільки зазвичай перемагає в комунікаційних перегонах той, хто 
починає першим. 
Контакт – найперший крок впливу реклами на споживача: якщо покупець 
не побачив рекламу, то вся праця креативників була непотрібною. І 
медіапланування забезпечує цей рекламний контакт, тобто те, щоб реклама 
потрапила на очі потенційному покупцеві. 
Мистецтво медіапланування у тому, щоб розмістити саме стільки 
реклами, скільки потрібно, щоб креатив подіяв (є навіть такий показник як 
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«ефективна частота») і не витратити при цьому зайві гроші. 
Основні показники медіапланування, які застосовуються для розрахунку 
ефективності рекламних кампаній наступні: 
 Охоплення (досягнення, англ. Reach) – % генеральної сукупності, 
що вступила в контакт з рекламним повідомленням протягом рекламної 
кампанії хоча б раз протягом аналізованого періоду. 
 Частота (Frequency) показує, який % цільової аудиторії скільки саме 
раз контактувала з носієм, що містить рекламне повідомлення. Кількість 
контактів представника цільової аудиторії з рекламним повідомленням у період 
рекламної кампанії. Frequency = GRP / охоплення. 
 Ефективна частота (Effective Frequency) – це кількість контактів зі 
споживачем, необхідна для досягнення ефекту від отримання повідомлення. 
 Кумулятивна частота або кумулятивний розподіл частот 
експозиції – кількість контактів з носієм в одиницю часу не менше деякого 
(наприклад «три і більше») для певної частини цільової аудиторії. 
 Рейтинг – це кількість людей з цільової аудиторії даного 
рекламного повідомлення, що дивляться цей носій в певний час, виражене в %. 
Розмір аудиторії конкретного рекламоносія. 
 GRP (Gross Rating Point) – сума рейтингів усіх виходів реклами в 
рамках даної рекламної кампанії; сумарний рейтинг; Дозволяє оцінити схему 
розміщення в кількох медіаносіях та інтенсивність рекламної кампанії, яка 
залежить від рейтингу. Результат в %. 
 TRP (Target rating point) – сума рейтингових пунктів рекламної 
кампанії в цільової аудиторії. 
 Індекс відповідності (Affinity Index) – індекс, що показує, наскільки 
частіше видання читають представники цільової групи, ніж населення в цілому 
(рейтинг у цільовій групі, поділений на рейтинг генеральної сукупності, 
помножений на 100). При виборі ЗМІ Affinity Index повинен бути більше 110, 
інакше розміщення неефективне. 
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 Охоплення (досягнення, англ. Reach) носія або схеми розміщення – 
частина (відсоток) населення або цільової аудиторії, експонована носієм, що 
містить рекламне повідомлення, хоча б один раз протягом аналізованого 
періоду. Ефективність охоплення визначається тією величиною повторів, при 
збільшенні якої приріст охоплення починає зменшуватися. 
 Ефективне охоплення – характеризує кількість представників 
цільової аудиторії, які за період кампанії контактували з повідомленням N і 
більше разів. 
Як висновок, можна сказати, що медіапланування є невід’ємною 
частиною діяльності підприємства. Саме ця сфера допомагає ефективно 
розподілити кошти на рекламні заходи, обрати найбільш вигідні канали 
розподілу, прогнозувати модель поведінки споживачів. Для сучасних 
українських видавництв необхідною умовою успішного функціонування є 
вивчення побудови медіапланів та розробки заходів медіапланування, тому що 
в даний час від реклами дуже залежить кількість споживачів, що можуть 
дізнатись про ваш товар або послуги. 
 
Джерела: 
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2000. – 104 с. 
2. Бузін В. Н. Основи медіапланування: курс лекцій / В. Н. Бузін. – М.: 
Видавництво Міжнародного інституту реклами, 2002. – 208 с. 
3. Михайлова В. А.. Теорія і практика реклами: підручник / за ред. 
Тулупова В. В. – СПб.: Изд-во, 2006. – 528 с. 
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5. Проект «studentbooks.com.ua» [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 
URL: http://studentbooks.com.ua/content/view/1060/42/1/3/ [Назва з екрана]. 
 
Проблеми та перспективи розвитку видавничого бізнесу на медійному ринку України 
- 70 - 
 
Одінцов Денис, студент 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
Науковий керівник: к.е.н., ст. викл. Шендерівська Л.П. 
 
ДЖИНСА ЯК НОВА ПЕРЕШКОДА У РОЗВИТКУ УКРАЇНСЬКОГО 
МЕДІАРИНКУ 
 
Однією із глибоко вкорінених проблем українських медіа є написання 
статтей на замовлення. Дане явище можна вважати відносно новим у нашій 
країні, оскільки поширення на медіаринку воно набуло з початку 1990-х років. 
У даному контексті сленгове слово «джинса» (наголос на останній склад) 
набуває значення медійного продукту, опублікованого за гроші без зазначення 
даного факту. За своєю сутністю джинса – це сучасний аналог радянських 
медійних практик, які включали в себе безпосереднє втручання влади у 
редакційну політику ЗМІ [1].  
Актуальність. Очевидно, що написання статей на замовлення в будь-чиїх 
інтересах є грубим порушенням принципів журналістської діяльності – 
принципу збалансованості та неупередженості подачі інформації. На жаль, в 
Україні дана практика є досить розповсюдженою і проблемою є те, що багато 
людей не знає, що джинса взагалі існує. 
Результати. Приховану рекламу можна розділити на дві групи – 
політичні замовні матеріали і комерційна реклама. До політичної джинси 
належать: 
а) статті чи сюжети, які насправді пишуть прес-служби політичних партій 
чи окремих політиків. Як правило їх підписують псевдонімом; 
в) оприлюднення соціологічних досліджень сумнівних фірм, які, як 
правило, серйозно відрізняються від інших соцопитувань на користь якоїсь 
політичної сили; 
с) псевдоаналітика маловідомих авторів, що підписуються 
«політологами», які надають начебто експертну оцінку тієї чи іншої події; 
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d) публікація різноманітних «листів від...» (робітників, шахтарів, 
працівників медичної галузі). В таких листах, написаних штабним PR-райтером 
якоїсь партії, начебто від імені громади висловлюється протест, обурення, 
підтримка [2]. 
Комерційна джинса включає: 
а) стовідсотково рекламний текст, підготовлений фаховими рекламістами, 
який розміщується на шпальті поруч із звичайними статтями, при цьому ніде не 
позначається, що дана публікація є рекламною; 
в) сюжети чи публікації, що імітують за стилем новину чи репортаж, 
проте є нічим іншим як прихованою рекламою; 
с) прихована реклама на телебаченні може бути суто візуальною. Від 
найпростішого – показу логотипів, рекламних слоганів, до складно 
вибудованого відеоряду. 
Підтримкою якісної журналістики та освітою медіаспоживачів займається 
Інститут масової інформацій (ІМІ) [3]. Однією із функцій даної організації є 
моніторинг українських медіа з метою виявлення випадків джинси. Так, згідно 
зі «Звітом моніторингу джинси в інтернет-ЗМІ» за лютий місяць 2016 року [4] 
рівень матеріалів з ознаками замовлення в загальнонаціональних інтернет-ЗМІ 
склав 28 матеріалів на 6-ти досліджуваних ресурсах за тиждень. У даному звіті 
зазначено також, що у порівняні із минулим місяцем знизився рівень матеріалів 
як політичного, так і економічного характеру, оскільки рівень політичної 
джинси залежить від близькості чергових виборів, а економічної – від зниження 
передусім економічної активності. 
Методика, якою керуються подібні до ІМІ експертно-аналітичні центри 
при визначенні фактів написання статей на замовлення, є простою і 
рекомендованою до застосуванням усім медіаспоживачам. Матеріал 
відноситься до категорії джинси, якщо він: 
1) представляє інтерес лише однієї сторони;  
2) відверто просуває певні товари чи сервіси;  
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3) висвітлює присутність політиків на церемоніях символічного 
перерізання стрічок та інших тривіальних подіях;  
4) з'являється в ідентичному вигляді в різних виданнях; 
5) містить в собі коментарі від людей, які не є компетентними у даній 
сфері. 
Так, повертаючись до вищезгаданого «Звіту...», яскравим прикладом 
джинси є новина, опублікована на «Обозревателе»: «Ляшко: государство 
уничтожает отечественного производителя» [5]. 
Висновки. З точки зору власників різноманітних медіа важливо неухильно 
дотримуватися усіх принципів журналістики та сприймати джинсу як 
невигідний довгостроковий кредит, адже втрачену репутацію повернути 
надзивайно складно. Сучасні медіаспоживачі зі свого боку мають піддавати 
сумніву кожен прочитаний текст та ставати більш перебірливими у виборі ЗМІ. 
Тільки таким чином джинсу вдасться викорінити з ринку медіаресурсів 
України. 
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АMBIENT MEDIA ЯК МЕТОД ПРОСУВАННЯ ПРОДУКТУ 
 
Сучасні умови розвитку медіаринку характеризуються зростаючою 
роллю маркетингу, зокрема маркетингових комунікацій. Ефективні комунікації 
зі споживачами є одним із основних факторів забезпечення існування 
підприємства на ринку. Незалежно від розміру підприємства та виду діяльності, 
для просування продукції компаніям слід: 
- інформувати наявних та потенційних споживачів про переваги продукції 
та послуг, умови продажу тощо; 
- переконувати споживача віддати перевагу власній продукції; 
- спонукати споживачів до процесу купівлі в даний момент часу, не 
відкладаючи на майбутнє, а також здійснювати повторну покупку. 
Досягти цих цілей можна за допомогою засобів просування продукції, до 
яких зокрема належать реклама, персональний продаж тощо. Ці види 
просування повинні бути добре структуровані та відповідати типу продукції 
для забезпечення формування належного іміджу компанії. Серед всіх видів 
просування продукції фахівці виділяють як найбільш ефективний рекламу. 
Разом з тим, відзначається, що стандартні методи реклами втрачають свою 
ефективність, в т.ч. за рахунок її дратуючого ефекту, який накопичується 
роками, та розвитку технологій блокування контенту. Вирішити ці проблеми 
покликаний новий вид реклами, який дістав назву ambient media або 
нетрадиційна реклама.  
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Ambient media – це сучасний напрям в комерційній та соціальній рекламі, 
що передбачає використання засобів навколишнього середовища, де перебуває 
цільова аудиторія. На думку деяких спеціалістів, це метод інтеграції 
рекламного оголошення в міський простір, в результаті чого донесення 
інформації відбувається майже непомітно, але впливає на підсвідомість 
людини. Асоціативна пам'ять діє неусвідомлено, тим самим сприяючи 
підвищенню ефективності нестандартного медіаносія. Ми не запам’ятовуємо 
повідомлення, але знаходимось під його впливом. Отже, ambient media 
виділяється порівняно з іншими методами реклами: проникненням в цільову 
аудиторію; впливом на емоційному рівні; високим рівнем креативності; не 
піддається копіюванню та наслідуванню.  
Вчені розглядають ambient media як складову партизанського маркетингу, 
який передбачає використання нестандартних маркетингових заходів в умовах 
обмеженого бюджету не тільки для привернення уваги до продукту, але й для 
стимулювання подальших дискусій щодо нього.  
Вперше такий метод було застосовано у Великобританії наприкінці 
ХХ ст., коли рекламу почали розміщувати в несподіваних місцях: як-то на 
звороті авіа- та залізничних квитків, в лунці для гольфу, на ручці візка в 
супермаркеті. Дослівно поняття ambient media перекладається як зовнішні ЗМІ 
або ЗМІ зовнішнього середовища, однак відрізняються від традиційних засобів 
масової інформації деякими специфічними характеристиками: додавання до 
рекламної площини елементів зовнішнього середовища, використання 
нетрадиційних носіїв реклами, особливостями планування ефективності та 
звітності.  
Через надлишок стандартних інформаційних носіїв у сучасних містах 
люди навчились ігнорувати значну частину реклами. Ambient media 
виділяється, оскільки: 
- розміщується максимально наближено до цільової аудиторії; 
- відрізняється високим ступенем креативності та новизни; 
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- добре піддається плануванню. Цей метод робить акцент не на 
кількісному, а на якісному охопленні аудиторії. 
Ще однією особливістю ambient media є те, що людина, якій адресовано 
дане рекламне оголошення, може стати її співучасником. Таким чином, зникає 
відчуття нав’язуваності рекламної інформації.  
Особливе місце ambient media посідає і в соціальній рекламі. Як правило, 
у повсякденному житті люди ігнорують повідомлення, пов’язані з чужими 
проблемами. Нестандартний підхід в таких випадках допомагає привернути 
увагу суспільства до певних соціальних проблем та допомогти у їх вирішенні.  
Таким чином, в сучасних умовах жорсткої конкуренції найбільш 
ефективними в процесі комунікації зі споживачами стають нестандартні 
рішення як в комерційній, так і в соціальній рекламі. Привернути увагу 
сучасних людей до окремих продуктів або проблем досить важко, проте ambient 
media є ефективним методом донесення інформації до споживачів.  
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НОВІ МЕДІА ЯК ЕФЕКТИВНИЙ ЗАСІБ ПРОМОЦІЇ ВИДАНЬ 
 
Актуальність. Протягом останніх років відбуваються суттєві 
перетворення в галузі інформаційно-комунікаційних технологій, які призводять 
до змін засобів масової інформації. Засоби інформації, телекомунікаційні 
мережі та електронне середовище спілкування розвиваються в симбіозі, який 
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веде до трансформації глобальної медіасистеми і розширення каналів 
комунікації. Водночас одним із головних факторів промоції видань та 
видавництв стає їх присутність в інформаційному просторі. На теперішній час 
основним медіаресурсом, який може забезпечити ефективне просування видань 
в інформаційній сфері, є так звані нові медіа, потенціал яких, незважаючи на 
численну кількість публікацій, ще до кінця не розкритий і потребує подальших 
досліджень.  
Результати. Нові медіа – це насамперед нові технології, поширення та 
злиття старих традиційних форм медіа з Інтернетом, зміна принципів 
споживання інформації та зміна ставлення людей до медіа. Як зазначає В.Віке-
Фрейберг у звіті Групи Найвищого рівня Ради Європи, свобода та плюралізм 
медіа підтримують Європейську демократію. Сьогоднішні нові форми медіа – 
це сукупність різних каналів комунікації (телебачення, радіо, Інтернет та 
друковані форми медіа). Вони створюють новий медіаландшафт і 
трансформують традиційні медіа-бізнес-моделі. 
Канадська комісія з питань телерадіомовлення та телекомунікацій 
пропонує до використання наступне визначення: нові медіа – це медіапослуги, 
що поширюються через Інтернет та включають в себе широкий спектр 
комунікаційних продуктів і послуг із використанням відео, аудіо, графіки та 
буквено-цифрового тексту. Такі послуги включають, але не обмежуючись, 
відеоігри, електронну пошту, онлайн-послуги пейджингового зв'язку, 
надсилання факсів, електронну комерцію та IP телефонію.  
Інший термін, що використовується поряд із терміном «нові медіа», – це 
конвергентні медіа. Конвергентні медіа (лат. сonvergens (convergentis) «той, що 
сходиться», присл. від convergere «сходитись до одного центру», 
«конвергуватись») – це засоби масової інформації, що поєднують в собі різні 
види контенту так само конвергентного, оскільки об’єднуються різні види 
мовлення: усне, писемне мовлення, а також аудіовізуальні матеріали, що 
поширюється як через сповіщення в реальному часі, так і шляхом надання 
запису на замовлення, при цьому важливою характерною особливістю є те, що 
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розповсюдження також відбувається через телекомунікаційні мережі з 
використанням нових технологій [1]. 
Варто зазначити, що дані медіа характеризуються інтерактивністю, тобто 
такою формою комунікації, де відносини виробника і споживача інформації є 
рівноправними. Дані сервіси й спеціальні програми дають змогу створювати 
фотогалереї, використовуючи слайдшоу, розміщувати потокові відеотрансляції 
та інтерв’ю, інтегрувати видання зі сторінками у соціальних мережах, 
створювати RSS-потоки, інтерактивні карти й інфографіку.   
Нині до нових медіа фахівці зараховують різноманітні засоби масової 
комунікації, поширювані головним чином через мережу Інтернет [2]: 
1) iнтернет-плеєр на теле-та радіоканалах; 
2) CatchUpTV – інтернет-сервіси, що дають змогу переглядати 
телепрограми в записі: Virgin Media, WorldTVpc, LiveInternetTV; 
3) відеосервіси: Hulu, YouTube; 
4) соціальні мережі: MySpace, Facebook, Vk, FriendFeed; 
5) блоги; 
6) мережі міні-блогів, наприклад: Twitter, Tumblr; 
7) онлайн-медіаплеєри: Boxee; 
8) портали громадянської журналістики: Digg; 
9) інтернет-радіо-сервіси: Pandora; 
10) фотосервіси: Flickr, Picasa, Pinterest, Instagram; 
11) компанії онлайн-прокату відео: Netflix. 
На нашу думку, даний список слід доповнити ще інтернет-форумами, 
завдяки яким можна обговорювати певні теми, знайти відповідь на питання, 
читати та відповідати на повідомлення інших учасників форуму. Однак такий 
засіб популяризації видань має свої мінуси: з одного боку – це можливість 
обговорення певної книги, з іншого – анонімність, яка не завжди викликає 
довіру до учасника.   
Також доповнимо геосоціальними мережами, такі як, наприклад, 
Foursquare, Swarm, що пропонують користувачам можливість за допомогою 
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мобільних телефонів, смартфонів чи комунікаторів позначати місця, які вони 
відвідують, а також залишити свої коментарі. Нині такими мережами 
користується дуже мало видавництв, серед яких «Видавництво Старого Лева», 
«Фоліо», «Смолоскип». 
Тенденцією ХХІ ст. є активний розвиток спеціалізованих інтернет-видань 
та інтернет-порталів, які стають основними засобами для промоції книг. Серед 
них — «ЛітАкцент», «Буквоїд», «Друг читача», «Читомо», «Cultprostir», 
«БараБука», «Букмоль». 
Досить новим для нашої країни способом презентації та просування 
видавничої продукції є створення буктрейлера, тобто короткого відеоролика 
тривалістю в декілька хвилин. В Україні цей спосіб почав використовуватися з 
2009 року такими видавництвами, як «Ранок», «Світич», «Видавництво Аннети 
Антоненко», «Свічадо», «Meridian Czernowitz», «Навчальна книга Богдан», «Всі 
книги». Основні завдання буктрейлера – привернути увагу до книги, створити 
аудиторію читачів, сформувати персональний бренд автора (видавництва).  
Для видавництв країн Європи та в США сьогодні мати власний канал на 
YouTube дуже престижно, адже можна розміщувати інтерв’ю з авторами, відео 
з презентацій, буктрейлери [3]. Однак в нашій країні ситуація виглядає дещо 
інше – незважаючи на важливість такого способу популяризації книги, 
кількість фоловерів на каналах видавництв незначна і коливається від 30 до 500 
осіб. На відміну від закордонних, вітчизняні буктрейлери мають приблизно 
кілька сотень переглядів. Лише деякі продивились більше тисячі користувачів, 
але така кількість зумовлена переважно не якістю ролика, а зірковістю самого 
автора й роботою PR-служб видавництв у цілому.  
На жаль, усвідомлення важливості промоції видань не тільки через 
традиційні медіа, а й через нові до нас приходить повільно. Загалом проблеми 
промоції у мережі Інтернет потребують більш глибокого окремого 
дослідження. 
Висновки. Отже, поняття нових медіа не обмежується тільки наявністю 
сторінки в соціальних мережах, це набагато ширший спектр інструментів і 
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засобів комунікації. Конвергентні медіа дають можливість багатьом особам не 
тільки отримувати потрібну їм інформацію, а й самим бути її джерелом. Індивід 
отримує можливість в короткий строк і самостійно висловити власну думку за 
допомогою блогів, форумів, коментарів, відеороликів, скориставшись 
соціальними мережами. Таким чином, людина починає брати безпосередню 
участь у промоції видання. 
Варто зазначити, що практично кожне видавництво має власний веб-сайт 
та сторінки у соціальних мережах, однак не дуже активно використовує засоби 
блогінгу та міні-блогінгу, геосоціальні мережі та відеосервіси. Поки що ця 
ланка видавничого процесу перебуває на початковій стадії свого розвитку.  
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СОЦІАЛЬНИЙ МЕДІАМАРКЕТИНГ (SMM) ЯК ІНСТРУМЕНТ 
ПРОСУВАННЯ ПОЛІГРАФІЧНИХ ПОСЛУГ 
 
Для сучасних поліграфічних підприємств є актуальним пошук нових 
перспективних місць для розміщення реклами, а соціальні мережі, на думку 
деяких вчених, мають великий потенціал як канал розподілу та 
товаропросування. Використання соціального медіамаркетингу в поліграфічній 
галузі не є достатньо вивченим та ефективним процесом. Тому питання щодо 
особливостей застосування маркетингу в соціальних медіа є актуальним як для 
професійних маркетологів, так і для підприємств. 
Дослідження вчених показали, що маркетинг в соціальних мережах або 
SMM (англ. socialmediamarketing) – це комплекс заходів щодо використання 
соціальних медіаплатформ в якості каналів для просування компаній, брендів, 
продукції, послуг та вирішення інших бізнес-завдань [3]. В Україні SMM набув 
популярності серед поліграфічних підприємств на початку 2010-х років, цьому 
посприяла популярність соціальних мереж серед населення, а також розвиток 
самих соціальних мереж у галузі подання контенту. Основні соціальні мережі 
для соціального медіамаркетингу в Україні: Вконтакте, Twitter, Facebook, 
Instagram [2]. 
Нами виявлені такі методи просування в соціальних мережах: 
- Створення сторінки бренду, яке дає змогу не лише рекламувати 
продукт, але також спілкуватися з користувачами, запрошувати їх на 
різноманітні заходи, пов’язані з діяльністю підприємства. Брендинг спонукає 
споживача слідкувати за контентом на різних соціальних платформах; 
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- Робота з блогосферою. Блог за своєю сутністю являє соціальну 
мережу з дуже швидким оновленням контенту, тобто люди відслідковують 
оновлення у блогах у рази частіше, ніж у інших соціальних мережах. Це надає 
змогу розширити контент та рекламу без загрози, що люди відреагують на це як 
на спам.  
- Репутаційний менеджмент. Використання репутації є основною 
рушійною силою для інтересу споживача. Репутація є основним чинником, так 
як в соціальних мережах циркулює великий потік інформації і споживач може 
швидко проявити або втратити інтерес до продукту, послуги, бренду або ж 
контенту в цілому; а також одним із факторів конкурентоздатності на ринку 
соціального медіамаркетингу в соціальних мережах. 
Як показав аналіз, підприємства поліграфічної галузі здійснюють SMM-
просування в соціальних мережах. Особливості використання SMM-просування 
було розглянуто на прикладі друкарні «Вольф», яка використовує чотири 
найпопулярніші соціальні мережі: Facebook, Twitter, Вконтакте, Instagram. 
Найефективніше це підприємство використовує Вконтакте, так як у спільноті 
беруть активну участь майже 7 тис. осіб, які цікавляться асортиментом друкарні 
і слідкують за свіжими новинами. Достатньо уваги друкарня «Вольф» приділяє 
також просуванню у Facebook, Twitter, так як регулярно оновлюється контент 
сторінок. Найменше уваги приділяється Instagram, де у підприємства 
зареєстровано 17 читачів та розміщено 7 публікацій, що насамперед 
пояснюється становленням цієї соціальної мережі в Україні. 
Друкарня «Тріада» використовує такі соціальні мережі, як Facebook, 
Twitter, Youtube, linkedin та Google+. Використання соціальних мереж як 
ресурсів, а також сайту на англійській мові вказує на те, що «Тріада» 
орієнтується на клієнтів великого масштабу діяльності, та розширення 
географії замовників за межі України. У вибірку була також включена друкарня 
оперативної поліграфії «Визард» (м. Одеса). Це підприємство користується 
лише соціальною мережею Вконтакте, в їхній спільноті беруть участь майже 
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9 тис. осіб. Хоча ця друкарня здійснює SMM-просування, втім потенціал 
соціальних мереж використовує недостатньо. 
Також не всі проаналізовані поліграфічні підприємства приділяють 
достатньо уваги маркетингу в соціальних мережах, тому що вони не аналізують 
кількість клієнтів, залучених за допомогою SMM-просування. Спираючись на 
проведений аналіз, тільки друкаря «Тріада» веде чіткий і систематизований 
підрахунок клієнтів, що дізналися про послуги та продукцію фірми через 
соціальні мережі. За підрахунками компанії, у 2015 році кількість залучених 
покупців через соціальні мережі Вконтакте та Facebook становила приблизно 
20%. Таким чином, беручи до уваги прогрес та ефективність цього виду 
просування, фірма залучає всі можливі ресурси для успішного розвитку SMM-
просування своїх продуктів та послуг. В результаті, клієнтська база друкарні 
«Тріада» поступово збільшується з кожним роком.    
Отже, з метою підвищення ефективності соціального медіамаркетингу 
для просування поліграфічних послуг, було б доцільно передбачити не тільки 
створення сторінок в соціальних мережах, а також оновлювати їх на регулярній 
основі та аналізувати їх ефективність. Також необхідно здійснювати постійний 
моніторинг інновацій у соціальних мережах та нових підходів до їх 
використання як інструменту просування; систематично досліджувати сегмент 
споживача, на якого зорієнтовані соціальні мережі, його особливості, інтереси, 
задля максимального зацікавлення споживача у короткий проміжок часу; 
комплексно застосовувати механізми роботи вірусної реклами у соціальних 
мережах, особливостями якої є ефективність, оригінальність і творчість.  
 
Джерела: 
1. Максимюк К. С. Новый Интернет для бизнеса / Константин 
Максимюк. – 2-е изд. – М. : Эксмо, 2011. – 224 с. 
2. Маркетинг в социальных сетях / Дамир Халилов. – 2-е изд. – М.: 
Манн, Иванов и Фербер, 2014. – 240 с. 
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КНИЖКОВІ ВИСТАВКИ-ЯРМАРКИ В СИСТЕМІ 
МЕДІАМЕНЕДЖМЕНТУ 
 
На сьогодні в Україні можна виділити близько 15 книжково-ярмаркових 
заходів, які проводяться щорічно. Будь-яка книжкова виставка чи ярмарка є 
важливим маркетинговим інструментом, оскільки дає змогу видавцям 
безпосередньо поспілкуватися зі своїми читачами і отримати найактуальнішу 
зворотню інформацію. Ефективність інформаційної діяльності видавничих та 
книготорговельних підприємств, що беруть участь в ярмарках, в значній мірі 
залежить від медіаменеджменту – системи заходів планування, розміщення й 
оцінки ефективності іміджевих або рекламних матеріалів у засобах масової 
комунікації [1].  
На основі аналізу обраних книжкових виставок-ярмарок нами виділено їх 
переваги як рекламного інструменту, що є частиною медіаменеджменту в 
цілому. Це є цільова аудиторія виставки та форма контакту з нею. По-перше, на 
виставці потенційні клієнти, партнери знаходяться на «нейтральній» території, 
що дозволяє обом сторонам спілкуватися в невимушеній обстановці. При цьому 
представлений товар на виставці, при якісному оформленні стенду, показано в 
найкращому вигляді. По-друге, вартість обхвату в такий короткий термін такої 
кількості потенційних клієнтів набагато менша, ніж за допомогою інших видів 
реклами, особливо, якщо виставка вузькоспеціалізована. По-третє, відвідувачі 
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виставки не лише цілеспрямовано йдуть поглянути на експонентів, але й іноді 
платять за це гроші (наприклад, Форум Видавців у Льові, Книжковий арсенал у 
Києві). Саме тому вони хочуть отримати для себе як можна більшу кількість 
інформації. Окрім представлення книжкової продукції, книговидавець чи автор 
може надати потенційному клієнту вичерпну інформацію про себе, надати всі 
контакти для подальшого зв’язку та в цілому зацікавити споживача своєю 
продукцією, навіть якщо попередньо споживач не мав уявлення про неї.  
Треба відзначити, що книжкова виставка може служити і засобом для 
вивчення попиту на ту чи іншу книжкову продукцію завдяки підрахуванню 
кількості зацікавлених читачів, які купують книги [2]. Таким чином, якість 
контакту з цільовою аудиторією на виставці найвища в порівнянні з іншими 
засобами просування. При цьому частота і розмір цільової аудиторії досить 
висока за умови правильного вибору виставки. 
Додатковими особливостями участі у книжкових виставках також є 
можливість вивчити пропозиції конкурентів і загальну ситуацію в галузі; 
безкоштовно вийти у матеріалах журналістів в різних ЗМІ, які висвітлюють 
виставку; можливість контакту з органами державної влади, професійними 
об'єднаннями, видавництвами і іншими суб'єктами, що працюють у книжковій 
галузі; збільшити популярність видавця чи автора; збільшити популярність 
книги. Всі перераховані переваги можуть бути використані лише за умови 
якісної організації участі у виставці, професійної роботи менеджерів компанії і 
так далі. У зворотному випадку виставка може не лише не принести користь 
видавцю, але і принести серйозний збиток, не лише не окупивши витрати, але і 
представивши компанію не кращим чином в порівнянні з конкурентами. 
Разом з тим, на жаль, на сьогодні не всі видавництва беруть активну 
участь у виставках. Так, деякі видавництва беруть участь тільки в найбільших 
книжкових виставках (Форму Видавців у Львові) та у виставках територіально 
(видавництво «Ранок» у виставці «Книжковий острів» у Харкові). При цьому не 
завжди беруть участь у інших виставках («Ранок» не брав участі у Книжковій 
весні-2016 в Києві). Або ж деякі видавництва активно приймають участь у всіх 
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виставках (Видавництво Старого Лева) [3]. Така ситуація пояснюється тим, що 
не завжди участь видавництв окуповується, і, що найгірше, іноді видавництва 
просто не знають про ті чи інші виставки, так як їх чіткий перелік з точними 
датами не завжди легко знайти навіть в мережі Інтернет.  
Отже, як бачимо, виставки-ярмарки є хорошим способом для видавництв 
показати себе та представити свою роботу в цілому. Проте, якщо розглядати їх 
в системі медіаменеджменту, можна побачити, що не завжди організація та 
проведення є задовільними. І тут «якість» проведення буде визначати як 
підготовленість видавництва та здатність його до креативного мислення, так і 
загальна робота організаторів виставки. Адже добре прорекламований Форум 
Видавців охоче відвідує безліч людей і тому видавці туди також їдуть. А от 
цьогорічна Книжкова весна не зовсім виправдала очікування учасників – 
видавців проінформували, а хорошої рекламної компанії для споживачів не 
було. Тому і вийшло, що учасники виставки спілкували між собою чи з 
людьми, які кожного року ходять на дану виставку (їх кількість не така вже і 
велика). Дещо збільшила кількість учасників виставка котів, на яку приходило 
значно більше людей і по факту опинялися на книжковій виставці. Але ж не 
такого результату очікують видавці, приймаючи участь у здавалось великій 
книжковій виставці.  
 
Джерела: 
1. Микитин Т. І. Книжкові виставки і ярмарки у системі пропагування 
книги та читання в Україні / Т. І. Микитин // Поліграфія і видавнича справа. – 
2011. – №2 (54). – С.59 – 64. 
2. Книжкові ярмарки-виставки як головний інструмент реклами книг в 
Україні [Електронний ресурс]. – 2010. – Режим доступу до ресурсу: 
http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/Soc_Gum/Vdakk/2010_2/15.pdf. 
3. Портал української книжкової індустрії [Електронний ресурс]. – Режим 
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ЗАСТОСУВАННЯ МУЛЬТИМЕДІЙНИХ ЗАСОБІВ РЕКЛАМИ  
ЯК НЕОБХІДНА СКЛАДОВА СУЧАСНОЇ КОМУНІКАТИВНОЇ 
ПОЛІТИКИ КНИГАРНІ 
 
Актуальність дослідження полягає в тому, що в даний час в Україні 
недостатньо використовується рекламування і, загалом, просування видавничої 
продукції за допомогою медійних засобів. Це викликає об’єктивну необхідність 
розгляду питання включення медіазасобів в комунікативну політику книгарні. 
Українські книгарні скеровують свою комунікативну політику (стосовно 
споживачів) на виконання наступних завдань: 
1) забезпечення регулярного інформування потенційних споживачів та 
тих, хто вже є ними, про свою продукцію, послуги, умови продажу та участь у 
різних заходах, а також про свою ярмарково-виставкову діяльність; 
2) переконання покупця віддавати перевагу саме товарам та послугам 
своєї мережі, купувати продукцію лише в певних магазинах, відвідувати саме ті 
зустрічі, розважальні заходи, розпродажі та ін., що проводяться книгарнею; 
3) спонукання покупця діяти – зробити все можливе, аби покупець не 
сумнівався в тому, чи купувати книгу зараз або ж відкласти придбання її на 
майбутнє. 
Ці завдання досягаються за допомогою безпосередньої роботи продавців 
та консультантів, оформлення вітрин, упаковки, роздачі безкоштовних зразків, 
купонів, прес-релізів, іноді – реклами в традиційних та новітніх медіа. 
В епоху широкого розвитку сучасних медіа, що засновані на цифрових 
технологіях, споживач вже не так часто звертає увагу на традиційні медіа та 
друковану книгу. 
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Головними ознаками новітніх медіа є мультимедійність, 
гіпертекстуальність та інтерактивність. Вони генерують інформацію в режимі 
реального часу, персоналізують її доставку споживачеві, надають йому 
можливість брати участь у її творенні, впливати на процес колективної 
медіатворчості [2]. Таким чином, інтернет цілком закономірно став чи не 
найдієвішим комунікаційним каналом із широким спектром можливостей. 
Нині більшість книгарень та видавництв мають власні інтернет-книгарні, 
сторінки в соціальних мережах, деякі мають власні блоги. Щоб такі джерела 
поширення інформації були дієвими, вони, в першу чергу, повинні бути 
цікавими споживачам. Фальшивий блог, створений виключно в рекламних 
цілях і містить навіть сфабриковані повідомлення, елементарно вияляється і 
ігнорується відвідувачами. 
Певні товари промислової групи та послуги впевнено продаються за 
допомогою мобільних додатків. За кордоном видавництва об’єднуються з 
метою спільного просування та реклами своєї продукції в більш зручний та 
мобільний для споживачів спосіб. В Україні поки що такого додатку не 
створено, можливо, це пояснюється великими економічними затратами та 
відсутністю бажання сучасних видавництв об’єднуватись.   
Шаленою популярністю користується електронна книга, але основною 
проблемою на сьогоднішній день є те, що люди прагнуть отримати її 
безкоштовно, не розуміючи факту порушення авторського права, що постає у 
разі нелегального копіювання і розповсюдження у маси через інтернет 
продукту чужої інтелектуальної власності. 
Легальний цифровий видавничий ринок розвивається повільно через 
консерватизм значної частини діючих українських видавців, а також їхньої 
малої економічної потужності [1]. Щоб заохотити споживачів купувати 
електронні книги (кількість яких, до речі, в сучасних інтернет-книгарнях 
збільшується), а не завантажувати з неліцензійних джерел, було б доцільно 
розширити варіації форматів, в яких можна їх отримувати на сайтах книгарень: 
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зараз найпопулярніший формат PDF, але за критерієм зручності читачі надають 
більшу перевагу EPUB, FB2, TXT. 
Тому кількість легальних електронних видань досить незначна, на 
відміну від піратського ринку, обрахунок якого провести сьогодні фактично 
неможливо [1]. 
Тісна співпраця інтернет-книгарень з видавництвами, а також їх 
особистий постійний моніторинг зростаючого попиту на книжковому ринку 
здатний якісно визначати необхідність випуску тих чи інших видань в 
електронному форматі. Відомий негативний приклад, що стався з 
видавництвом «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА», коли було випущено перший наклад 
книги Ліни Костенко «Записки українського самашедшого»: його моментально 
розкупили, але тим часом ще не існувало піратських копій в інтернет-мережі, і 
якби вчасно було випущено електронну версію книги у продаж – видавництво 
змогло б примножити прибутки. 
На думку експертів ринку пристроїв для читання електронних книжок, 
сьогодні в Україні в користуванні близько 500 тис. рідерів типу E-link та 
близько 400 тис. планшетів. Основні: iPad, SamsungGalaxyTab, 
AmazonKindleFire, Nook, BocketBook та інші noname-пристрої. Їх ціна 
коливається від 1600 грн для AmazonKindle до 8000 грн (iPad і 
SamsungGalaxyTab). Нині, за оцінками експертів ринку, продажі електронних 
книг в Україні оцінюються в 1,0–1,5% від обсягів продажів традиційної 
паперової книги [1]. 
Висновки. Отже, негативно зростає відсоток користувачів Інтернету, не 
готових платити за контент в онлайн-доступі. Основна причина – вартість 
контенту. Для покращення в майбутньому залишається сподіватись лише на 
порядність читачів, служби боротьби з піратською продукцією, а також на 
видавців, які зможуть переконувати своїх покупців, в тому, що саме їхня 
продукція є більш привабливою, і, найголовніше, вигідною у співвідношенні 
«ціна-якість». 
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РОЗДІЛ V. ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ СУЧАСНОЮ 
МУЛЬТИМЕДІЙНОЮ ОРГАНІЗАЦІЄЮ 
 
Кулаженко Володимир Валерійович, канд.екон.наук, старший викладач 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
АНАЛІЗ ЗАГРОЗ ЕКОНОМІЧНІЙ БЕЗПЕЦІ ПІДПРИЄМСТВ 
МЕДІЙНОГО РИНКУ УКРАЇНИ 
 
Актуальність. Незадовільний стан економіки України, спричинений 
довготривалою економічною та політичною кризами та участю у воєнному 
протистоянні, також торкнувся й підприємств медійного бізнесу, зокрема 
видавничо-поліграфічної галузі. В таких умовах, одним з головних завдань 
менеджменту є своєчасне виявлення, аналіз та протидія внутрішнім та 
зовнішнім загрозам економічної безпеки їхніх підприємств. 
Результати. Економічна безпека підприємств медійного бізнесу 
представляє собою систему заходів, спрямовану на поліпшення їх здатності 
адаптуватися до умов функціонування зовнішнього середовища з метою 
зменшення вірогідності виникнення внутрішніх і зовнішніх загроз при 
мінімізації витрат часу та матеріальних ресурсів, а також забезпечення 
досягнення бізнесових цілей. 
Аналізуючи можливі загрози економічній безпеці медійного 
підприємства, слід відмітити про однакову важливість боротьби як з 
внутрішніми, так і з зовнішніми загрозами на підприємстві, оскільки всі вони 
можуть привести до значних економічних втрат. 
До зовнішніх загроз медійних підприємств можна віднести: 
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Зміни у ціновій та митній політиці держави, що негативно впливає на 
собівартість продукції підприємства через здорожчання устаткування та 
матеріалів, що імпортуються з-за кордону. 
Недостатній рівень забезпеченості виробництва сировиною та 
матеріалами, спричинений значними інфляційними процесами в країні. 
Стан вітчизняного машинобудування, внаслідок якого виникає 
необхідність закупівлі нового обладнання та комплектуючих для ремонту із-за 
кордону. 
Збільшення вартості банківських кредитів, що має довгостроковий 
негативний вплив на розвиток підприємства та оновлення його основних 
фондів. 
Збільшення цін на електроенергію, яка безпосередньо впливає на 
собівартість продукції. 
Суттєве зменшення зовнішніх інвестицій у всі галузі економіки України. 
До внутрішніх загроз економічній безпеці медійних підприємств 
відносять: 
Недостатню забезпеченість сировиною та матеріалами. 
Зниження фінансових результатів підприємства через зменшення 
платоспроможності населення і попиту на друковану продукцію. 
Старіння технічної бази через складність її своєчасного оновлення.  
Можливість порушення довгострокових контрактів з постачальниками, 
що може призвести до простою у виробництві та надмірних витрат. 
Зменшення об’єму внутрішніх інвестицій, що призведе до зниження 
темпів розвитку підприємства у довгостроковій перспективі. 
Зниження рівня кваліфікації працівників, в результаті значної плинності 
на підприємстві, характерній для кризових явищ в економіці. 
Інші форс-мажорні обставини у виробничій системі підприємства. 
Висновок. На фоні негативних тенденцій у сучасній економіці України, 
керівництву слід приділяти значну увагу стану економічної безпеки їхніх 
підприємств. Лише своєчасне виявлення, аналіз та протидія внутрішнім та 
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зовнішнім загрозам здатні забезпечити стабільний розвиток підприємства у 
коротко- та довгостроковій перспективі. 
 
 
Кохановський Василь Олександрович, канд.техн.наук, доцент 
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
 
ЕФЕКТИВНІСТЬ ВИКОРИСТАННЯ ОБЛАДНАННЯ 
ПОЛІГРАФІЧНИМИ ПІДПРИЄМСТВАМИ В СУЧАСНИХ УМОВАХ  
 
Актуальність та постановка проблеми  
Питання ефективності використання поліграфічного устаткування стали 
особливо актуальними в умовах стрімкого розвитку електронних медіавидань, 
новітніх мобільних засобів комунікації, конкуренції за споживача та загального 
спаду економіки. У цьому зв'язку підприємства зацікавлені в прискоренні 
процесу заміни застарілої і впровадженні нової техніки та технологій з метою 
покращення використання основних виробничих фондів і одержання прибутку. 
На основі вивчення спеціальної літератури з проблем техніко-
технологічного прогнозування, аналізу тенденцій розвитку ринку друкованої 
продукції, зміни його структури, реформування внутрішньогалузевої структури 
зроблена спроба обґрунтувати систему факторів, що формують потребу 
поліграфічного підприємства в основному технологічному устаткуванні. 
Результати дослідження 
Сукупність факторів, що впливають на потребу поліграфічних 
підприємств в основному технологічному устаткуванні, можна відобразити 
двома групами: зовнішні і внутрішні. Їх необхідно враховувати при визначенні 
потреби як для діючих, так і для нових підприємств. 
Серед зовнішніх факторів розглядаються: 
- економічна політика держави; 
- науково-технічний прогрес; 
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- конкуренція; 
- попит на продукцію, що виробляється за допомогою основного 
технологічного устаткування. 
У свою чергу, попит на продукцію залежить також від багатьох факторів 
– це чисельність населення, структура споживання тих або інших видів 
продукції, потреба у відповідних видах продукції, індивідуальний попит на 
друковану продукцію. Він, у свою чергу, залежить від платоспроможності 
населення, структури споживання товарів. 
При визначенні потреби нових підприємств в основному технологічному 
устаткуванні, крім перерахованих факторів (підфакторів), необхідно 
враховувати також потенційну місткість ринку, очікувані потреби в продукції, 
виробленої на цьому підприємстві. 
Група внутрішніх факторів, що впливають на потребу поліграфічного 
підприємства в основному технологічному устаткуванні, включає потребу в 
заміні фізично і морально застарілого устаткування в устаткування, 
призначеного для технічного переоснащення виробництва, його розширення. 
Розширення виробництва може здійснюватися за рахунок збільшення 
обсягів вже освоєної продукції і за рахунок освоєння нових її видів. 
Технічне переоснащення виробництва може здійснюватися на базі вже 
діючої технології, шляхом заміни устаткування, або освоєння нових технологій, 
що вимагають відповідного комплекту машин. 
Вплив окремих факторів на потребу поліграфічного підприємства в 
устаткуванні неоднозначний. Деякі з них зменшують потребу в устаткуванні. 
Так, наприклад, якщо купується устаткування, техніко-експлуатаційні 
характеристики якого значно перевищують можливості замінюваного, то 
підприємство може нарощувати свої потужності без збільшення парку машин. 
До числа факторів, що роблять понижуючий вплив на ріст потреби в 
устаткуванні, відносяться: 
- ріст продуктивності машин; 
- підвищення їхньої якості, міцності і зносостійкості. 
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Як було зазначено вище, важливим фактором, що впливає на потребу 
галузі в основному технологічному устаткуванні, є стан і тенденції розвитку 
місткості світового інформаційного ринку. Він характеризується балансом 
попиту та пропозиції інформації. Визначення і прогнозування динаміки цього 
ринку – принципова задача як для виробників інформаційної продукції, так і 
для виробників засобів даної продукції. 
Для підвищення рівня прогнозування необхідно враховувати очікуваний 
стан обсягів друкованої продукції та цифрових засобів інформації. Основу 
прогнозування ринку друкованої продукції складають дані про динаміку 
демографічних і макроекономічних показників.  
Сьогодення характеризується інтенсивним розвитком комунікаційних 
технологій. Цей процес, з одного боку, витісняє традиційну друкарську 
продукцію на ринку інформаційних послуг, з іншого – нові інформаційні засоби 
перетворюють традиційну технологію поліграфічного виробництва на якісно 
іншу технічну базу. 
В умовах становлення економіки зростає необхідність поліграфічного 
підприємства працювати під конкретного замовника, до основних вимог якого 
відносяться ціна, якість, короткі терміни виготовлення замовлення. 
Таким вимогам можуть задовольнити лише сучасні види обладнання, як 
правило, з використанням цифрових технологій. Цифровий друк полегшує 
процес комунікації, дозволяє створити прямий контакт між замовником та 
виробником за допомогою мережі та тягне за собою наступні тенденції: 
-  збільшення об’ємів цифрових видань; 
-  скорочення тиражів, збільшення асортименту продукції; 
-  скорочення циклу виробництва; 
-  оперативне виробництво (скорочення складських запасів, 
розповсюдження через мережу, виробництво на місцях); 
-  прямий маркетинг. 
За традиційними технологіями зберігається виготовлення етикеток, 
пакування, рекламної продукції. 
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Висновки 
Наявність парку обладнання, що відповідає сучасним потребам ринку, – 
суттєвий чинник для підприємства оптимізувати свої виробничі потужності, 
переорієнтувати виробництво на нові види продукції та залишитися 
конкурентоспроможним. Прогнозувати технічне переоснащення, 
удосконалювати такі методи можливо після ретельного аналізу ринку, світових 
тенденцій у поліграфічному машинобудуванні та виробництві цифрових засобів 
комунікації. При виробленні підприємством програми по переоснащенню чи 
модернізації наявного обладнання повинна братися до уваги система факторів, 
яка визначає взаємозв’язок традиційних та цифрових технологій 
поліграфічного виробництва.  
 
Джерела: 
1. Киппхан Г. Энциклопедия по печатным средствам информации. 
Технологии и способы производства / Гельмут Киппхан; пер. с нем. – М.: Изд-
во МГУП, 2003. – 1280 с. 
2. Офсетний друк : навчальний посібник / [Ярема С. М., Карплюк В. А. та 
ін.]. – К.: ХаГар, 2002. – ІІ, 507с. 
3. Шостачук Ю.О. Техніка і технологія сучасного поліграфічного 
виробництва: навч.посіб. / Ю.О. Шостачук. – К.: НТУУ «КПІ», 2009. – 244 с. 
4. Інформаційні матеріали та сайти фірм Heidelberg, KBA, Man Roland, 
Ryobi, Komori. 
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МЕДІАСТРАТЕГІЯ ПІДПРИЄМСТВА У СИСТЕМІ 
МЕДІАПЛАНУВАННЯ 
 
У сучасній рекламній науці немає чіткого визначення медіастратегії. Але 
в двох словах її можна було б визначити так: медіастратегія – це комплекс 
заходів, що проводяться в ЗМІ для досягнення комунікаційних цілей рекламної 
кампанії. В сучасних умовах досить часто компанії недостатню увагу 
приділяють цій частині медіа-плану. Звідси і починаються стандартні 
помилки – не бачачи медіастратегії в цілому, помилково вважати, що тактика є 
правильною і вірною та призведе до бажаних результатів. Тому важливо 
ретельно працювати над кожним етапом розробки медіастратегії, як одним із 
найважливіших елементів в механізмі побудови та управління успішним 
брендом. Цим і зумовлюється актуальність дослідження. 
Процес розробки медіастратегії – це, по суті, генерування і деталізація 
можливих варіантів комунікації з потенційними споживачами. Якщо 
сформулювати точніше – це пошук відповідей на наступні питання [1]: 
Які стратегічні варіанти (моделі медіастратегій) можуть бути застосовані 
в даній ситуації? 
Який з застосовних варіантів є максимально ефективним з точки зору 
досягнення комунікаційних цілей, а також з точки зору оптимізації бюджету? 
Який комплекс ЗМІ найкращим чином вирішує поставлені завдання? 
Який потрібен період розміщення?  
Перш ніж приступати до розробки медіастратегії, необхідно чітко 
розуміти, що ми хочемо отримати від медіакампанії. Тому першою стадією є 
постановка медіацілей і завдань. Для медіапланера ця стадія роботи одна з 
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найважливіших, оскільки від розуміння комунікативних цілей і завдань 
майбутньої кампанії залежить вся подальша медіастратегія. До цього списку 
слід додати бюджет – головний обмежувач в роботі медіапланера і 
медіаменеджера.  
Одна з найскладніших проблем для медіапланера – вибір необхідного 
рівня охоплення, визначення ефективної частоти контактів. Існують деякі 
загальні методики обчислення даних параметрів, але найчастіше все 
визначається досвідом, професійними знаннями і отриманими результатами 
аналізу конкурентної активності і споживачів [2]. 
Важливою стадією медіапланування є вибір моделі медіастратегії. Це 
співвідношення між медіапоказниками і розподіл по періоду рекламної 
активності з урахуванням оптимізації бюджету.  
Розглянемо приклади можливих моделей медіастратегії, які 
використовуються для запуску нового продукту на ринок. 
Модель 1 
Це медіапрограма з максимальним охопленням цільової аудиторії, з 
низьким рівнем частоти, розподілена по циклам. З даною моделлю можливе 
поступове входження на ринок. Наприклад, довготермінова рекламна кампанія 
з рівномірною «вагою». Така модель особливо актуальна для товарів і послуг 
високого ступеня ризику покупки. 
Модель 2 
Основна ідея полягає в послідовному використанні різних ЗМІ, кожен з 
яких вирішує свою певну задачу і надає ту чи іншу вагу рекламній кампанії. 
Метою цієї кампанії може бути, наприклад, поступова побудова охоплення 
цільової аудиторії за допомогою різних форм впливу зі збільшенням частоти 
контактів. 
Модель 3 
«Зворотня клиноподібна модель» – первинний вплив на вузьку цільову 
аудиторію новаторів і людей, які впливають на покупку. Далі – поступове 
збільшення ваги кампанії і залучення ширшої аудиторії. Для цієї моделі 
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характерна максимізація охоплення вузької цільової аудиторії з високим 
показником частоти контактів і подальшим збільшенням охоплення.  
Велику увагу необхідно приділити вибору ЗМІ. Для вибору ЗМІ можна 
рекомендувати три основних напрями: 
1. Медіавподобання цільової аудиторії і можливості досягнення її тими 
чи іншими ЗМІ. 
2. Можливості ЗМІ в досягненні цілей і завдань як рекламної кампанії в 
цілому, так і обраної медіастратегії. 
3. Оптимальне співвідношення охоплення цільової аудиторії/ціни/якості 
сприйняття повідомлення [3]. 
На сьогодні поширена думка про те, що телебачення – це основний 
рекламний носій, що вирішує всі завдання кампаній, на жаль, не виправдана. 
Кожен ЗМІ має свої недоліки і переваги і, в залежності від поставлених цілей, 
вирішує ту чи іншу задачу. Використання набору різних медіа (мультимедійна 
кампанія) розширює можливості рекламної кампанії. Ось деякі переваги такого 
підходу: 
 максимізація охоплення цільової аудиторії; 
 збільшення загального числа контактів з рекламним 
повідомленням; 
 посилення впливу рекламного повідомлення на цільову аудиторію; 
 охоплення людей з різними смаками і способом життя; 
 використання різних форм рекламного впливу; 
 найбільш повноцінне охоплення цільової аудиторії. 
Тут необхідно враховувати і тимчасові параметри впливу. 
У класичному медіаплануванні вважається, що найбільш ефективний 
вплив надає те повідомлення, яке максимально наближене до моменту 
здійснення покупки. Це найбільше стосується товарів масового попиту. 
Розробляючи стратегію для цієї категорії товарів, буває дуже корисно 
«прожити» разом «ідеальним» представником цільової аудиторії один 
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медіадень (One Media Day). Тобто намагатись зрозуміти, яким чином він 
проводить свій час, чим займається, коли і яким ЗМІ може бути охоплений [4]. 
Останньою стадією розробки медіастратегії є вибір тактики розміщення. 
Дана стадія роботи досить трудомістка, потребує високопрофесійного підходу і 
передбачає наступне: 
 вибір медіаносіїв в рамках обраних ЗМІ; 
 визначення оптимального співвідношення обраних медіаносіїв для 
максимально ефективної реалізації медіастратегії; 
 досягнення всіх запланованих медіапоказників; 
 розробка медіапланів і графіків розміщення; 
 оптимізація бюджету [3].  
В результаті ми отримуємо документ під назвою медіастратегія, в якому 
чітко описані і проаналізовані всі вищеописані пункти і який дає чітку 
аргументовану відповідь – коли, де, як повинен комунікувати бренд в 
медіапросторі, щоб домогтися поставлених цілей і завдань. Тому розробка 
медіастратегії є невід’ємним атрибутом процесу медіапланування у сучасних 
умовах.  
Джерела: 
1. Баран Р.Я. Новітні інструменти Інтернет-маркетингу / Р.Я. Баран, 
М.Й. Романчукевич, Т.М. Гнатюк // Экономика Крыма. – 2010. – № 4 (33). – 
С. 328-331. 
2. Ворошилов В. В. Менеджмент средств массовой информации. – 
СПб.,1999. 
3. Медиастратегия продвижения нового бренда [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: URL: http://www.advi.ru/magazin/04/5/5_04_28.pdf 
[Назва з екрана]. 
4. Башинська І.О. Маркетингові комунікації підприємства у 
соціальних мережах / І.О. Башинська // Економічні науки. Серія «Економіка та 
менеджмент». – 2012. – Випуск 9 (34). – Частина 1. – С. 36-41. 
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КОМПЕТЕНЦІЇ ПРАЦІВНИКІВ МЕДІЙНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 
Актуальність. Високий динамізм розвитку медійної галузі, складність та 
різноманіття використовуваних бізнес-моделей обумовлюють зростання вимог 
до знань, вмінь та навиків працівників медійних підприємств. Тому зростає 
актуальність досліджень, присвячених компетентнісному підходу, як основи 
прийняття рішень з формування та розвитку персоналу. 
Результати. У тлумачному словнику С.І. Ожегова компетенція – це коло 
питань, в яких хто-небудь добре обізнаний; коло чиїхось повноважень, прав 
[1, с. 289]. За Ю.Б. Рубіном термін «компетенція» означає особисту властивість 
спеціаліста вирішувати визначений тип професійних задач [2, с. 331]. У 
словнику економічних термінів компетенція – це сукупність повноважень, 
якими володіє або повинні володіти певні органи та особи відповідно до 
законів, нормативних документів, статутів, положень [3]. 
Основними принципами визначення компетенцій є наступні:  
1. Вони визначаються групою експертів. 
2. Усі компетенції мають бути чітко сформульованими і прописаними, 
щоб не виникало двозначності у їх трактуванні. 
3. Формулювання компетенцій має бути доступним для усіх 
працівників. 
4. Система компетенцій повинна поєднувати відображення сучасних 
потреб компанії та майбутнє бачення організації. 
5. Для кожної компетенції слід створювати бланк оцінки цієї 
компетенції, щоб незалежно від того хто і коли буде оцінювати, можна було 
вивести спільні, стандартизовані дані.  
Компетенції класифікують наступним чином:  
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1. Професійна компетенція – теоретичні знання та їх практичне 
застосування. 
2. Соціальна компетенція – здатність до ефективної взаємодії та 
конструктивного спілкування. 
3. Методична компетенція – здатність самостійно розв’язувати 
проблеми, здатність організувати свою роботу.  
4. Особистісна компетенція – відповідальність, культура праці; 
здатність до соціальної та професійної адаптації; саморозвиток, 
самонавчання [4, с. 142]. 
Зміст компетенцій визначається, виходячи з специфіки виконуваних 
функцій. Так, наприклад, компетенції редактора засобу масової інформації 
випливають з наступних його функцій: визначення ідеологічної політики 
видання; планування, організація та контроль творчої діяльності; вибір теми, 
жанру і стилю підготовки матеріалів з врахуванням максимальної ефективності 
подання інформації; створення та контроль текстового та візуального 
наповнення видання, якості інформаційного продукту та відповідності контенту 
різним платформам видання.  
Отже, можна сформулювати наступні компетенції творчого працівника 
ЗМІ:  
- особистісні компетенції: навички аналітичного мислення, витримки 
та стресостійкості, дотримання субординації;  
- соціальні компетенції: знання з риторики, етики та психології 
спілкування, знання основ трудового законодавства; 
- методичні компетенції: здатність самостійно розв’язувати 
проблеми, здатність організувати свою роботу; володіння іноземною мовою.  
Важливими професійними компетенціями творчих працівників медійних 
підприємств є: мовна та інформаційна грамотність, медіаграмотність, ІКТ-
грамотність, юридична грамотність, медійна етика, креативність та 
інноваційність [5].  
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Мовна та інформаційна грамотність – сукупність знань і навичок, 
необхідних для ефективного використання інформаційних ресурсів, визначення 
інформаційних потреб, вибір джерел інформації і їх критична оцінка, 
використання інформаційних ресурсів в роботі і їх публічна презентація у 
відповідній формі. 
Медіаграмотність – вміння відрізнити об'єктивну інформацію від точки 
зору та інтерпретацій, вміння враховувати вікові, культурні та освітні 
відмінності, вміння створювати пізнавальні медіапродукти, а також вміння 
критично аналізувати медіаповідомлення. 
Інформаційно-комунікаційні технології (ІКТ) – грамотність – знання 
можливостей нових інформаційних технологій та нових медіа, вміння 
використовувати сучасні ІКТ як інструмент для професійного розвитку, уміння 
використовувати різні мультимедійні технології та програми для створення 
інфографіки, обізнаність редактора з видами, формами інфографіки та 
основами веб-дизайну, для продуктивних комунікацій, для створення сучасного 
середовища. 
Юридична грамотність – це правова культура працівника, знання своїх 
прав та обов’язків, вміння застосовувати правові знання у питаннях, зв’язаних з 
доступом та використанням інформації. 
Медіаетика – набір правил і норм поведінки, яких мають дотримуватися 
всі, хто збирає, опрацьовує та поширює масову інформацію. Цю компетенцію 
розкриває кодекс етики працівників в медіасередовищі.  
Креативність та інноваційність – здатність до формулювання нових, 
оригінальних ідей, вміння використовувати інноваційні ідеї на практиці, вміння 
розробляти, уточнювати, аналізувати та оцінювати свої власні ідеї, вміння 
співпрацювати з іншими в розробці та просуванні нових ідей.  
Для редакційних працівників, що виконують управлінські функції, 
важливими є управлінські компетенції, а саме – знання основ кадрового 
менеджменту, психології та конфліктології, принципів планування й 
фінансового управління організаціями, специфіки ринкового сегменту, на 
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якому працює підприємство; уміння підбирати персонал, чітко координувати 
роботу творчого колективу, розуміння особливостей роботи в колективі та його 
управління, вміння аналізувати проблеми взаємодії учасників творчого 
процесу; вміння оцінювати економічні показники діяльності підприємства.  
Висновки. Отже, визначено компетенції як основу сучасного управління 
підприємствами; встановлені вимоги до компетенцій; визначені професійні 
компетенції працівника сучасного медіапідприємства, що можуть бути 
використані для формування моделей робочого міста та організації оцінки 
персоналу.  
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СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ ВІДБОРУ ПЕРСОНАЛУ У СИСТЕМІ 
МЕДІАМЕНЕДЖМЕНТУ 
Пошук і відбір персоналу є невід’ємним напрямом діяльності будь-якого 
підприємства. Оскільки укомплектованість кваліфікованими кадрами та рівень 
їх професійних знань та умінь впливає на економічну ефективність та 
конкурентоспроможність діяльності підприємства, дана тема є актуальною для 
дослідження та розроблення нових принципів. 
Питання відбору персоналу вивчали зарубіжні та вітчизняні автори – такі, 
як Л. В. Балабанова, О. А. Гавриш, С. О. Гуткевич, Т. Л. Мостенська, 
В. А. Рульєв. Тож, проаналізувавши дослідження різних вчених, погодимося з 
визначенням, що відбір персоналу – це процес, спрямований на пізнання 
професійних і психологічних якостей претендента на посаду, на основі яких 
встановлюються здатність виконувати посадові обов’язки згідно з посадовою 
інструкцією. Результатом є обрання найбільш підходящого претендента, 
враховуючи кваліфікацію, спеціальність, здібність на інтереси, що спрямовані 
на досягнення завдань і цілей підприємства [1]. 
На більшості підприємств використовують традиційні методи відбору 
персоналу. До них належать : 
1. Анкетування. Метою є отримання базової інформації про 
потенційного співробітника, задаючи питання про освіту, здоров'я, сімейний 
стан, про попередні місця роботи та причини звільнення. 
2. Тестування, спрямоване на психодіагностику за допомогою різних 
критеріїв і шкал значень. 
3. Співбесіда – діагностичне інтерв’ю. Це є найбільш поширений 
метод [2]. 
4. Перевірка біографічних даних. 
Проблеми та перспективи розвитку видавничого бізнесу на медійному ринку України 
- 105 - 
 
Медійний бізнес характеризується високою динамічністю, 
інноваційністю, творчою складовою, дефіцитом талантів, отже, застосування 
традиційних методів відбору персоналу недостатньо. Досліджуючи дану тему, 
ми виявили, що існують сучасні способи, що можуть ширше розкрити творчий 
потенціал, кваліфікацію і спеціалізацію потенційних кадрів підприємств. Дані 
підходи широко розповсюджені у розвинених країнах світу і нині стають все 
більш актуальними в Україні.  
Такими прогресивними методами відбору є:  
1. Assessment centre. Суть полягає у проведенні комплексного відбору 
через тестування, дискусії, анкетування, аналіз нестандартних 
непередбачуваних ситуацій, розв’язування кейсів, проведення ділових ігор. 
Особливістю даного методу є виявлення компетенцій замість аналізу поведінки 
кандидата в цілому [3]. 
При даному методі виокремлення відповідних параметрів відбувається за 
трьома класами: 
І – Vision – пізнавальні якості претендента (планування, системність у 
процесі мислення, нестандартність прийняття рішення і т.д.); 
ІІ – Action – здібності до здійснення діяльності (постановка завдань і 
цілей для досягнення мети, самомотивування тощо); 
ІІІ – Communication – вміння кандидата знаходитися в соціумі, співпраця 
з іншими працівниками [4]. 
2. Методика STAR (Situation Target Action Result). Абревіатура 
розшифровується як Situation – Task – Action – Result (з англ. Ситуація – 
Завдання – Дія – Результат). Метою даного способу є виявлення поведінкової 
реакції шляхом аналізу відповідей на питання про певні життєві ситуації. 
Даний метод допомагає виявити ту чи іншу компетенцію. 
3. Методика «CASE-інтерв'ю» є найбільш доцільною для ширшого 
пізнання як індивідуально–особистісних особливостей, цінностей та моделей 
поведінки претендента, так і компетенцій. Цей спосіб здійснюється шляхом 
розгляду претендентом ситуації, що дозволить виявити саме ті характеристики, 
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що цікавлять роботодавця. Особливістю даного методу є можливість зібрати 
більш повну інформацію, ніж, наприклад, з використанням методики STAR. 
Серед усіх сучасних тенденцій саме ця найчастіше зустрічається на 
підприємствах України [5]. 
4. Портфоліо – це певний збірник (папка) кандидата, в якій зібрані 
творчі роботи потенційного співробітника (фото, сценарії, ілюстрації, дизайни 
логотипів, приклади відеороликів тощо). Метою такого методу є виявлення 
творчих досягнень претендента, аналіз і вивчення спектру виконуваних робіт, 
оцінки їх відповідності вимогам майбутньої роботи.  
5. Відеорезюме. До даного методу не існує ніяких особливих вимог, 
адже він являє собою ролик про особистість, що наймається, риси характеру, 
вміння та навички. Звичайно, головним недоліком даного методу є відсутність 
живого спілкування і бачення безпосередньої поведінки претендента під час 
бесіди. 
6. Стресові інтерв’ю. Однією з вимог до людей творчих професій в 
медіабізнесі є стресостійкість, оскільки робота виконується в обмежені терміни, 
відсутні стандартні вимоги щодо якості виконання роботи. Метою інтерв’ю є 
виявлення у особистості вміння діяти у стресових ситуаціях. Можливими 
складовими такого інтерв’ю є недотримання встановленого регламенту, 
запитання нестандартного змісту, незручна обстановка.   
Отже, виявлені сучасні методи відбору персоналу, що дозволять 
сформувати висококваліфікований, творчий, конкурентоспроможний колектив. 
Але важливою умовою успішного використання таких методів є їх 
відповідність завданням і цілям організації, досвіду і практики управління 
персоналом підприємства, формування сучасної корпоративної культури 
медіапідприємства.  
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РОЛЬ СУЧАСНИХ ВИСТАВОК У РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ 
МЕДІАСФЕРИ 
 
Актуальність. Виставкова діяльність в Україні є необхідною складовою, 
що сприяє розвитку ринкових процесів, є каталізатором науково-технічного 
прогресу та технологічного оновлення вітчизняного виробництва, стимулює 
закріплення позитивних змін у структурі економіки. Виставки відображають 
досягнення технічного розвитку підприємств, є важливим соціокультурним 
явищем та цінним джерелом інформації, яка дозволяє складати прогнози щодо 
змін кон'юнктури ринку.  
Результати. Дослідження деяких вчених показують, що багато 
підприємців сприймають виставки лише як спосіб збуту продукції та витрати на 
оплату виставкової площі [1]. На нашу думку, це є помилковим, адже за 
допомогою виставок можна прогнозувати дії конкурентів; значно підвищити 
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авторитет підприємства; формувати власну об'єктивну думку про представлене 
на заході підприємство-учасника; набиратися потрібного досвіду з пошуку 
професійних контактів та у правильному спілкуванні з клієнтами; зменшувати 
ймовірність помилкових управлінських дій і рішень; підвищувати рівень 
кваліфікації працівників та стимулювати їх діяльність для поліпшення 
функціонування свого підприємства, вивчати попит на продукцію. 
В Україні однією з досить потужних виставок є міжнародний фестиваль 
«Книжковий арсенал», метою проведення якого є сприяння розвитку 
українського літературно-мистецького середовища та книжкового ринку 
шляхом міжнародного обміну й поширення найкращих світових практик, 
культурної модернізації, пропагування самоосвіти і популяризування 
читання [1]. 
На основі проведеного аналізу встановлено, що ця міжнародна виставка 
виконує такі дієві функції: 
– забезпечує спілкування клієнта з експонентом та, навпаки, експонента з 
потенційними партнерами, результатом чого може стати укладання угоди між 
цими підприємствами; 
– сприяє ефективному обміну інформацією; 
– пропонує реальний товар, який можна побачити у дії, самостійно 
оглянути та оцінити за такими критеріями, як ціна, якість, певні стимули при 
купівлі, додатковий сервіс тощо. 
– надає можливості експонентам побачити пропозицію потенційних 
конкурентів, представлених на фестивалі, їх нові ідеї, умови продажів, що може 
сприяти створенню експонентами правильної та ефективної торговельної 
політики чи зміні їхніх стратегії, задля збільшення попиту на їхню продукцію 
та клієнтної бази тощо; 
– значно економить час на пошук партнера та укладання контракту з 
клієнтам та фірмами, які є учасниками виставки; 
– підвищує авторитет експонента за умов його правильної політики щодо 
підготовки та участі у виставках та ярмарках; 
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– інформує учасників «Книжкового арсеналу» про розвиток технологій, що 
створює велику ймовірність побачити справжні тенденції прогресу галузі [2]. 
Висновки. Таким чином, розвиток видавничої діяльності в Україні є досить 
актуальним, оскільки вона відіграє важливу роль у пропаганді передових 
технологій та нових видів продукції, зміцненні міжнародних зв’язків, 
внутрішньої і зовнішньої торгівлі, що є дуже корисним та необхідним для 
економічного росту держави. На основі досліджуваного нами об'єкту – 
«Книжкового Арсеналу» – варто зауважити, що виставки повинні проводитися 
у спеціально відведених для них місцях, до участі у них варто залучати не лише 
вітчизняних виробників, але й іноземних, створювати та розповсюджувати 
дієву рекламу про виставки задля приваблення на них якомога більше 
відвідувачів, розробити дійсно комфортні та вигідні умови для видавництв, які 
бажають взяти участь у заході, залучати якнайбільше авторів книг, які зможуть 
влаштовувати автограф-сесії, де творці матимуть змогу поспілкуватися з 
читачами та, за можливості, презентувати власні роботи, запрошувати цікавих 
та неординарних особистостей-сучасників, які зробили вклад у розвиток 
літератури або видавничої справи, влаштовувати майстер-класи, пов'язані з 
тематикою виставок. 
 
Джерела: 
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РОЗДІЛ VІ. ПОБУДОВА ЕФЕКТИВНОГО МЕДІАБІЗНЕСУ 
 
Чебикін Антон, магістр  
Видавничо-поліграфічний інститут НТУУ «КПІ», м. Київ 
Науковий керівник: к.е.н., доц. Пунчак Л.А. 
 
ОСОБЛИВОСТІ ВПРОВАДЖЕННЯ СОЦІАЛЬНОГО 
МЕДІАМАРКЕТИНГУ В СУЧАСНИХ УМОВАХ ВЕДЕННЯ БІЗНЕСУ 
 
Актуальність. Соціальні медіа як новий простір існування споживачів 
володіють своїми особливостями, що відрізняють їх від інших медіа. Методи 
роботи в них також відрізняються від традиційних. Процеси поширення 
сучасних технологій соціального медіамаркетингу недостатньо вивчені в 
практичній маркетинговій діяльності вітчизняних підприємств поліграфічної 
галузі. Зазначене визначило актуальність теми дослідження, її завдання та 
зміст. 
Результати. Розглядаючи можливість і доцільність застосування деяких 
інструментів сучасного маркетингу в діяльності підприємств видавничо-
поліграфічної галузі, нами як об’єкт дослідження було обрано 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія». Встановлено, що 
підприємством використовуються лише методи дослідження зовнішнього 
середовища, засновані на зборі інформації: особисте опитування, методи 
спостереження, анкетування, експеримент. Проте, маркетинг повинен 
розглядатися як будь-яка діяльність, спрямована на просування товарів від того, 
хто їх виробляє (виробника), до того, хто їх споживає (споживача) [1].  
Маркетинг в соціальних медіа – комплекс дій, які спрямовані на 
розкручування, просування і рекламу послуг або товарів суб’єкта 
господарювання за допомогою соціальних ресурсів. Це можуть бути соціальні 
мережі (Facebook, LinkedIn, Вконтакте), блоги (Живий журнал), мікроблоги та 
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медіаблоги (YouTube, Twitter), а також різні форуми. Аналіз результатів 
досліджень вчених показав, що маркетинг в соціальних медіа не володіє 
миттєвим ефектом, але за умови його правильного та цільового використання 
дає довгостроковий результат [3]. 
Проблеми застосування інструментів соціального медіамаркетингу 
досліджувалися у працях М. Куна, Н. Міхаеліду та Р. Текерей [6, 7, 9]. 
Результати досліджень Р. Текерей визначили підвищення значення рекламної 
стратегії в рамках програм соціального маркетингу [9]. М. Кун у своїй праці 
розглянув успішні кейси підприємств, що використовують Facebook і YouTube 
та мають сучасний погляд на бізнес-використання Twitter [6]. Н. Міхаеліду 
провів дослідження малих та середніх B2B брендів та визначив бар’єри щодо 
впровадження інструментів соціального медіамаркетингу на підприємстві [7]. 
Унікальність соціальних медіа полягає в тому, що вони дають можливість 
підприємству взаємодіяти безпосередньо зі споживачами, без нав’язливої дії 
традиційних маркетингових технологій. Тобто якщо підприємство створює 
сторінку свого продукту (послуги) в соціальних мережах, користувачі можуть 
залишати там свої коментарі, рекомендації, огляди, задавати питання та 
взаємодіяти один з одним, щоб обговорити підприємство, бренд, продукт чи 
послугу. Будь-який споживацький відгук і коментар (позитивний чи 
негативний), залишений одним користувачем, може бути каталізатором для 
іншого користувача і, як наслідок, спонукати до вибору (відмови) від бренду, 
товару, послуги того чи іншого підприємства. 
Навіть з мінімальними витратами часу соціальний медіамаркетинг сприяє 
розвитку бізнесу суб’єктів господарювання всіх форм власності, збільшенню 
кількості регулярних відвідувачів сайта чи сторінки через пошукові системи, 
посилання з інших сайтів та допомагає маркетологам збирати корисну 
інформацію про конкурентів або партнерів, про вподобання потенційних 
споживачів, стежити за останніми трендами у їх смаках та преференціях.  
Результати досліджень Д. Халілова та А. Хартмана [4, 5] показують, що 
серед переваг соціального медіамаркетингу можна відзначити наступні: низька 
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вартість просування (для початку на розкручування потрібні мінімальні 
вкладення); широка аудиторія (наприклад, число користувачів деяких додатків 
«ВКонтакте» налічує мільйони, проте кількість учасників групи 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» вКонтакте налічує 
усього 696 осіб); можливість ретельно відбирати користувачів, які побачать 
рекламу (ранжування цільової аудиторії за соціальними параметрами: віком, 
місцем проживання, інтересами); поступове напрацювання іміджу, який 
збережеться на тривалий період (максимальний ефект від соціального 
медіамаркетингу досягається через певний час). 
Провівши аналіз можливостей та результатів господарської діяльності 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія», для зростання 
чисельності учасників соціальної групи та максимізації корисного ефекту нами 
було запропоновано програму розвитку соціального медіамаркетингу 
підприємства. Серед її головних напрямів можна відзначити наступні: розвиток 
і створення спільнот, груп в соціальних мережах («ВКонтакте, Facebook), 
створення і ведення мікроблогу в Twitter; стимулювання інтересу аудиторії до 
товариства, залучення нових членів (за рахунок проведення розіграшів, 
конкурсів, змагань); створення ігор, корисних утиліт і їх розкручування серед 
користувачів мереж (цей напрям користується найбільшим попитом в роботі з 
Facebook і «ВКонтакте»); просування сайту в спільнотах (робота в блогах і на 
форумах, ведення дискусій з реальними учасниками мереж, публікації постів, 
оглядів і статей); аналітика (моніторинг мереж і співтовариств, аналіз ситуації і 
вироблення рекомендацій щодо розкручування підприємства, продукту або 
бренду, створення стратегії просування підприємства). Зазначені заходи 
повинен виконувати працівник підприємства, відповідальний за реалізацію 
програми розвитку соціального медіамаркетингу. Використання маркетингу в 
соціальних медіа може ефективно вплинути на імідж бренда, проте на початку 
діяльності, без попереднього досвіду та розуміння, може виявитися непростим 
завданням, а в деяких випадках навіть негативно вплинути на діяльність самого 
підприємства. 
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Згідно з опублікованим дослідженням маркетингової агенції Razorfish [8] 
користувачі соціальних мереж не лише не бояться реклами та присутності 
компаній у даних каналах соціальних медіа, а навіть навпаки. Вони 
придбавають продукти, виходячи з реклами та рекомендацій, знайдених у 
соціальних мережах. Майже 76% опитаних зазначили, що не заперечують 
проти реклами на соціальних сайтах, які вони відвідують. 49% опитаних 
зазначили, що здійснювали покупки, виходячи з рекомендацій, знайдених на 
соціальному сайті, у той час як 40% придбавали товар, виходячи з побаченої 
там реклами. Експерти Razorfish впевнені, що люди шукають інформацію і 
компаніям необхідно її надати [8]. 
До найбільш популярних соціальних мереж варто віднести «ВКонтакте», 
«Одноклассники.ру», «Моймир», «Facebook.ru» тощо. 
Деякі вчені [1, 4, 5] відзначають, що програма соціального 
медіамаркетингу, як і будь-який інший план, не може бути реалізована без 
відповідного бюджету. У практиці маркетингу використовують різні методи 
визначення бюджету. Проте очевидно, що жоден з них не є універсальним і 
здійсненим. Визначаючи бюджет, необхідно не тільки розрахувати загальні 
витрати, але і розподілити їх як по основних напрямах маркетингової діяльності 
(маркетингові дослідження, розробка видань, стимулювання збуту і т.д.), так і 
усередині них. Враховуючи розміри підприємств поліграфічної галузі та наявні 
джерела фінансування потрібно акцентувати увагу на підготовці інформуючої 
реклами. 
Висновки. Нами, на основі аналітичного огляду результатів 
досліджень [1-9], визначено важливість використання соціального 
медіамаркетингу для просування та збуту продукції. Керівництво 
ТОВ «Видавничий дім «Києво-Могилянська академія» повинно професійно 
підходити до вирішення питань щодо удосконалення роботи веб-сайтів і 
передбачати відповідні витрати. Використання соціального медіамаркетингу як 
практичного інструментарію ведення бізнесу поки що не є обов'язковим 
принципом взаємодії з клієнтами для вітчизняних підприємств поліграфічної 
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галузі. Але тенденції щодо впровадження та застосування інструментів 
маркетингу в соціальних медіа поступово набувають все більшого значення для 
прогресуючих підприємств галузі і потребують всякого сприяння з боку 
керівництва задля забезпечення конкурентоспроможних позицій на відповідних 
сегментах ринку. 
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ХАРАКТЕРИСТИКА МЕДІАБІЗНЕСУ УКРАЇНИ 
 
У наш час медіа визначають структуру всього інформаційного поля, 
оскільки для більшості населення це найбільше та найзручніше джерело 
інформації та канал зв’язку. Наразі більшість людей не можуть уявити себе без 
своїх гаджетів та Інтернету. Саме тому доцільним є аналіз можливості ведення 
бізнесу в даній сфері. 
Процес формування і розвитку комунікаційної інфраструктури у 
вітчизняній економіці відбувається доволі динамічно, але все ще залишається 
на зародковому етапі, тому багатьох типів медійних інституцій, характерних 
для розвинутих ринкових економік, в Україні ще немає. Тому вочевидь, і 
бракує наукових праць, в яких би проводився теоретико-методологічний аналіз 
даного посередництва. 
Нові медіа – інтерактивні електронні видання, що комбінують формати 
подання інформації. Наприклад, контентом нових медіа може бути відео, 
онлайн-радіо, телевізійна трансляція, анімація, звукове оформлення, та, власне, 
текст. Доступ до нових медіа можливий з усіх електронних пристроїв з виходом 
у мережу Інтернет. 
Ми сприймаємо медіатехнології як інструмент зв’язків, поширення 
інформації, розваг. Крім того, на сучасному етапі розвитку дані технології 
мають розглядатися як організаційна форма бізнесу, а відтак отримання 
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прибутку від функціонування є однією з головних їх характеристик. Таким 
чином, в ході аналізу цих засобів необхідно враховувати економічний ефект їх 
діяльності і, відповідно, перспективи розвитку. 
Першими дослідженням питань функціонування та розвитку медіа були 
присвячені наукові праці таких вчених як: Режіс Дебре, Джон Фіске, Маршалл 
Маклуен. Соціологічні дослідження медійної аудиторії також проводив 
вітчизняний дослідник В. Ф. Іванов. 
Щодня світ дедалі глибше інформатизується і занурюється в нові 
технології; реальні події багаторазово відлунюються у віртуальному просторі (а 
багато з них взагалі існують лише в ньому). В таких умовах, громадська 
діяльність змушена перепрофільовуватись у бік медіапростору.  
З розповсюдженням Інтернету та новітніх технологій бар'єр на вхід до 
медіа – дуже низький. Відповідно, туди можна вкладати гроші і заробляти. 
Головним поштовхом для розвитку медіабізнесу є низький фінансовий поріг 
входження; використання соціальних мереж як платформ для просунення 
контенту та як джерело для контенту (наприклад, перепублікація постів з 
соціальних мереж, використання записів у Twitter та фотографій з Instagram). 
Існує два базових види монетизації нових медіа. Перший: створення сайту 
з привабливим контентом, щоб читачі платили за його перегляд. Видання, що 
функціонують за таким принципом, пропонують спеціалізовану інформацію, 
що має цінність для великої кількості споживачів. Наприклад, відомі іноземні 
журнали, газети, портали. В Україні можна сплатити за підписку на Ipad-версію 
журналів Esquire, Forbes Україна тощо.  
Нагальна суспільна тенденція в тому, що люди стануть платити за ту 
інформацію в Інтернеті, що раніше була безкоштовною. Друга модель 
монетизації – продаж реклами на веб-ресурсі, розміщення банерів тощо.  
Мабуть найбільша проблема медіа – як зробити їх прибутковими?  
На мою думку, його основою є якісний контент. Це можуть бути новини, 
корисна інформація чи навіть розваги. Головне – свіжі ідеї, адже на ринку є 
багато конкурентів, котрі продають той самий продукт. Зацікавиши свою 
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аудиторію, можна отримати хороших покупців, що будуть сплачувати за 
отриману інформацію. І це основна модель, що працює в медіабізнесі. 
На жаль, варто сказати, що український медіаринок дуже маленький. 
Водночас 90% комерційних мас-медіа, як стверджують фахівці, є збитковими, 
хоча на Заході інформаційний бізнес приносить чималі прибутки, обігнавши за 
прибутковістю нафтоторгівлю. Проте слід зауважити, що через напівтіньовий 
стан вітчизняної економіки змалювати реальну картину тут неможливо: частина 
фінансового обігу приховується. Саме тому західні інвестори дивляться на 
український медіаринок доволі скептично. 
Головна суперечність вітчизняного медіабізнесу пов'язана з боротьбою 
двох поглядів на інформацію: інформація – товар, інформація – інструмент 
маніпулювання. Особливо актуальною вона є в Україні, де більшість видань, 
радіостанцій та телеканалів фінансуються бізнесменами та олігархами. 
Наразі олігархи і впливові люди використовують медіатехнології як засіб 
впливу на людей, на прийняття ними певних рішень, а не для отримання 
прибутку. Для того, щоб виконувати свою соціальну функцію, медіа мають 
бути самодостатніми, прибутковими, вони не повинні залежати від людей, які 
підкидають їм гроші, щоби використовувати в своїх амбінаціях. 
Аналізуючи сучасну ринкову ситуацію в інформаційній сфері, виходимо з 
того, що: 1) медіаринок в Україні започатковано; 2) він діє, незважаючи на 
вплив певних економічних аномалій, і потребує вдосконалення суспільно-
правового регулювання. 
Для побудови успішного медіабізнесу потрібно: перше – потрібен ринок. 
Друге – потрібно на цьому ринку здобути рейтинг, відвоювати свою левову 
частку. Третє – потрібна успішна команда. Якщо ці три множника складаються, 
результат буде найкращим. Формулою успіху, а відповідно – потенціалу для 
появи інвесторів, є дві важливих складових – бренд і контент. Якщо ви 
примудритеся створити 2 або 5 каналів в Інтернеті, зможете знайти для них 
унікальний контент і він справді буде інтерактивним, вам завжди бракуватиме 
сили бренду, який змусить користувача на цей контент прийти, підсісти, 
Проблеми та перспективи розвитку видавничого бізнесу на медійному ринку України 
- 118 - 
 
залишитися з вами і будувати для вас трафік, який потім можна буде 
реалізувати. Якщо хоча б одна складова відсутня – шансів для успіху стає 
одразу менше.  
А якщо говорити про моє бачення майбутнього, то для того, аби медіа 
стали справжніми і не залежали від олігархів, необхідно зробити так, щоб 
олігархам це було не потрібно. Побудувати країну, в якій бізнесмени не бояться, 
що у них можуть щось «віджати» за бажанням інших олігархів чи 
корумпованих держорганів і їм не потрібно буде використовувати медіа як 
прикриття. Коли так буде, кожен олігарх задумається: для чого витрачати гроші 
на медіа, а не заробляти на них? 
Як висновок можна сказати, що медіа – це успішний грунт для ведення 
власного бізнесу та отримання прибутку, якщо у Вас є наявні свіжі ідеї та Ви 
ідете в ногу з сучасними технологіями. 
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НОВІТНІ МЕДІАТЕХНОЛОГІЇ – НОВІ МОЖЛИВОСТІ  
ЕФЕКТИВНОГО МЕДІАБІЗНЕСУ 
 
На сьогоднішній день медіаринок має стрімку тенденцію до розвитку. 
Саме тому для підтримки конкурентоспроможності підприємства необхідно 
впроваджувати новітні медіатехнології, які дозволять відкрити нові можливості 
для ефективного ведення медіабізнесу. Сучасні стратегії розвитку 
медіапідприємств орієнтовані на впровадження інновацій в сфері 
інформаційних технологій, оскільки вони є найефективнішим способом 
подання та обробки інформації.  
Компанія Google зробила революційний ривок в даному напрямку, 
створивши онлайн-рекламний сервіс AdWords, що дозволяє рекламодавцям 
ефективніше використовувати рекламні ресурси організації.  
Google AdWords – це рекламний онлайн-сервіс, який дозволяє 
рекламодавцям конкурувати для відображення коротких рекламних текстів для 
веб-користувачів, частково ґрунтуючись на ключових словах, зумовлених 
рекламодавцями, що може зв'язати, скопіювати вміст веб-сторінок, що 
відображаються користувачам [1]. 
До основних переваг даного сервісу належать [2]: 
- Можливість представлення своєї компанії в інтернеті, що дозволяє 
залучити більше потенційних клієнтів; 
- Набір опцій дає змогу націлювати рекламу за типом веб-сайту чи 
аудиторії, списками ремаркетингу, часом і місцезнахоженням; 
- Google AdWords показує у відсотковому відношенні кількість 
людей, що відвідало сайт, проглянувши дану рекламу. Інструменти відстеження 
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дають змогу побачити обсяг фактичних продажів на веб-сайті, здійснених саме 
завдяки оголошенням; 
- Рекламодавець завжди зможе побачити ефективність своїх 
оголошень. Для заощадження часу сервіс щомісяця надаватиме організаціям 
зведення з основними статистичними даними й показниками; 
- Можливість безкоштовно змінювати оголошення, тестувати нові 
пошукові терміни, призупиняти кампанію та знову запускати її. 
Унікальністю даного ресурсу є реклама на різних рівнях: рекламодавець 
зможе зосередити рекламну кампанію на клієнтах із певних країн, регіонів і 
міст. Даний сервіс має високу мобільність, завдяки його інтегрованості зі всіма 
сучасними пристроями, що дозволяє оперативно стежити за ефективністю 
роботи реклами і своєчасно вносити корективи.  
Використовуючи даний додаток, рекламодавець має змогу економити на 
рекламному продукті завдяки зручній системи оплати, де оплата здійснюється 
лише за кількістю фактичних відвідувачів сайту. Таким чином, користувач 
зможе самостійно визначати розмір бюджету, який буде використаний на 
розповсюдження реклами. Розрахунок відбувається звичайною кредитною чи 
дебетовою карткою (Visa, Visa Electron або Mastercard) або банківським 
платежем. 
Для спрощення роботи була відмінена практика укладання контрактів. 
Саме тому у будь-який момент організація може припинити рекламну 
діяльність або ж відновити її. 
Аналізуючи сучасний ринок медіатехнологій, ми бачимо, що основним 
напрямом розвитку інновацій є розробка інформаційного продукту, який 
забезпечуватиме високу ефективність реклами, завдяки її легкому сприйняттю 
споживачем при низьких витратах. Як один з інструментів успішного ведення 
медіабізнесу, підприємству слід використовувати можливості даного ресурсу.  
Таким чином, Google AdWords надає всі необхідні інструменти і формує 
дані, що дозволяють контролювати і змінювати хід рекламної компанії для 
покращення її ефективності. 
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ПОБУДОВА ЕФЕКТИВНОГО МЕДІАБІЗНЕСУ 
 
Актуальність. На даний час, на жаль, більша частина українських медіа 
не приносять прибутків. В нашій країні медіасфера є особливим видом бізнесу, 
малопов'язаним з одержанням прибутку. Проблемою є те, що мас-медіа дуже 
часто отримують свій дохід не від якості поданої інформації, а від великої 
кількості реклами, що заполонила ЗМІ, і яка нерідко буває далекою від ідеалу. 
Тут потрібно звертати увагу на те, кому належать медіаресурси, адже нерідко в 
них подається інформація, яка вигідна олігархічним і владним колам, а не та, 
яка корисна широкому загалу людей. І саме через те, що медіаресурси мають 
значний вплив на формування громадської думки, важливим й актуальним є 
питання: як зробити медіабізнес прибутковим, ефективним і незалежним? 
Результати. Відомо, що основа прибуткового медіабізнесу – це якісна і 
правдива інформація. Якщо певний медіаресурс прагне користуватися попитом 
серед населення, то повинен подавати факти, що відповідають дійсності, 
інакше він ризикує втратити свою цільову аудиторію, і звичайно, прибуток. Але 
в сучасних умовах свобода і правдивість мас-медіа повинна підкріплюватися 
фінансовою незалежністю медіаресурсів. Зараз в Україні одним із способів 
існування медіа є отримання допомоги від благодійних організацій. На перший 
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погляд, не такий вже і поганий спосіб. Але до тих пір, поки джерелом доходу не 
стане споживач продукції, вона ніколи не буде вважатися якісною та 
прибутковою. 
Для ефективної роботи медіаресурсу необхідно створити привабливу для 
рекламодавців аудиторію, оскільки саме якісна і корисна реклама слугують 
головним джерелом доходів мас-медіа. Не останнє місце в залученні грошей до 
медіасфери посідає пошуковий маркетинг. Фірмі потрібно запропонувати 
програми просування власної продукції на медіаринок, які включають рекламу 
на сайтах, в газетах, на радіо й телебаченні. 
Керівництво медіакомпанії має чітко розуміти специфіку роботи ресурсу, 
тобто на подачі якої інформації варто зосередитися, чи буде вона цікавою для 
широкого загалу. Бажано донести до людей те, що вони ще не чули, тому що 
новини, які багаторазово повторюються в різних джерелах, швидко 
набридають. В спеціалізації мас-медіа, як правило, і проявляється їхня 
унікальність. 
На прибутковість медіабізнесу безумовно впливає цінова політика 
організації. Встановлення оптимальної ціни – чи не найважливіша складова 
маркетингу. Розробляючи цінову політику, як правило, звертають увагу на 
рівень витрат на створення й реалізацію медіапродукту (нижня межа ціни) і на 
попит, яким він користується (верхня межа ціни). Часто має місце встановлення 
цін на рівні середніх ринкових. Не варто й забувати про інфляцію, яка може 
значно зменшувати прибутки фірм. 
Повинен існувати потенціал для розширення медіаринку. До діяльності в 
цій галузі ще потрібно залучати компетентних висококваліфікованих 
працівників. Наявність всіх цих складових в сукупності дасть відмінний 
результат і забезпечить подальший успіх медіаресурсу. Відсутність хоча б 
одного компоненту зменшує шанси на успіх. 
Коли в епоху нових медіа кожен справді може стати власником 
відеоканалу на Youtube чи сайту, важливою частиною успішного проекту стає 
бренд. Та навіть за умови створення власного медіаресурсу і вдалої підбірки 
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контенту, йому завжди не вистачатиме сили бренду, що змушувала б людей 
користуватися ним і створювати відвідуваність, яка згодом могла б бути 
монетизованою. 
Методи збору, накопичення та поширення новин змінюються завдяки 
впливу технологічних трансформацій. З цього випливає, що способи, у які 
споживачі отримують новини та сплачують за них, теж серйозно 
видозмінюються. Величезна кількість “звичних” медіаресурсів миттєво 
пристосовуються до цього виклику, створюючи сучасний професійний досвід 
та джерела прибутку. Так, британська газета The Guardian запустила видання в 
електронному вигляді, представляючи себе як світового незалежного 
провайдера правдивих новин із широким вибором медіапродуктів, що містить 
різноманітні інтерв’ю, розслідування, і навіть кулінарні майстер-класи. А інша 
британська газета, The Times, пропонує своїм читачам передплату та цілий ряд 
послуг, які зацікавлюють їх надалі долучатися до медіаспільноти. 
Для ефективного функціонування медіабізнесу запроваджується політика 
мультиплатформування, яка ставить на меті в повній мірі задовольняти 
інтереси різних споживачів, а за допомогою чого це здійснювати – газет, 
телеканалів або інтернету – вже є другорядною справою. А оскільки попит 
людей на важливу інформацію підвищуватиметься, відповідно, будуть 
покращуватися і передумови для успішного медіавиробництва. 
Висновки. Отже, використання сучасних медіатехнологій є запорукою 
успіху медіабізнесу. Працівники медіасфери повинні застосовувати всі нові 
платформи не лише на своїх сайтах та соціальних мережах, таких, як Facebook 
чи Twitter, а і в масово відвідуваному Instagram, де не лише викладаються фото, 
а й подаються новини. Викладаючи певну інформацію, журналісти зобов’язані 
слідкувати за її достовірністю та вміти визнавати власні прорахунки, і якщо 
вони приймуть цей принцип за основу, рівень довіри до них значно 
підвищиться. Це оптимальний шлях досягти того, щоб зробити медіабізнес 
ефективним. Адже створення довіри до медіаресурсу означає формування 
іміджу успішного бізнесу, а не тільки прагнення продати товар.
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